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المقدمة 

تواجه المنظمات في الوقت الحاضر تحديات كثيرة أهمها عولمة الاعمال والتطور 
التكنولوجي والمنافسة الشديدة التي حتمت على ال منظمات البحث الدؤوب والمستمر عن 
افضل الممارسات في عمليات الانتاج Han!‏ من التجهيز مروراً بالانتاج وانتهاءً بالتوزيع والبيع» 
لذلك اتجهت معظم المنظمات اليوم الى تطبيق مفاهيم وتقنيات ادارية حديثة في ادارة هذه 
العمليات» ومن ابرز هذه التقنيات هي سلسلة الامدادات التسويقية. كما مكن اعتبار 
التوجه البيعي الفلسفة المعبرة عن التسويقء وبالتالي اعتبر نشاطا بيعيا متمما للإنتاج 
بتصريف الفائض من هذا المنتج الى الأسواق الخارجية بالشكل الذي أوقف عمل التسويق 
المتعلق بادارة الطلبء الأمر الذي انعكس على التشتت التنظيمي لأنشطة الإمدادات 
التسويقية بين العديد من ال منظمات Le‏ يخل بالنظرة الشمولية والكلية لنظام الإمدادات 
لحساب النظرة الفردية لكل إدارة على حدة وأدى الى إيجاد حلول وقتية مجتزئة. ومن هنا 
تبرز اهمية الامدادات التسويقية كمحرك اساسي لعمليات ال منظمة وبالتالي من ا ممكن ان 
يسهم في تعزيزي ميزتها التنافسية. ولهذه الاهمية فقد حاول المؤلفين تقديم اسهامه 
متواضعة بسد جزء من النقص التي تعاني dio‏ المكتبتين العراقية والعربية في مجال سلسلة 
الامدادات التسويقية من خلال تقديم الكتاب fled!‏ ولقد ele‏ تاليف هذا الكتاب نتيجة 
الخبرة التي اكتسبها المؤلفين نتيجة دراسته وانجاز عدد من البحوث في هذا المجال وتاليف 
كتاب في حقل ادارة التسويق» وقد حاول المؤلفين تجنب الاسراف غير اللمبرر والاطالة الزائدة 
عبر التركيز على جوهر الموضوع. ويقع الكتاب في فصول ثمانية» اذ يركز الفصل الاول على 
مفهوم التسويق بالشكل عام واهميتها واهم الموضوعات المتعلقة clog dy‏ الفصل الثاني 
ليوضح التوجه التنظيمي للامدادات التسويقية. وركز الفصل الثالث على مفهوم سلسلة 
الامدادات duds quill‏ وخصص الفصل الرابع لتوضيح الانشطة الرئيسة لسلسلة الامدادات التسويقية 
اما الفصل الخامس فقد خصص للانشطة الداعمة لسلسلة الامدادات التسويقية. clog‏ الفصل 


السادس ليركز على مفهوم ادارة سلسلة التجهيزء وركز الفصل السابع على التوزيع والتوزيع 
«soll‏ في حين ربط الفصل الاخير وهو الثامن بين سلسلة الامدادات السويقية والميزة 
التنافسية للمنظمات. واخيراً نقول ان هذا الجهد قد تشوبه بعض الهفات او الهفوات هنا او 
Ska‏ كونه ig‏ جهد انساني LE‏ للتصويب deol bls‏ وستكون مسرورين ومنقحين لاية 
ملاحظة تردنا من ذوي الاختصاص. 


والله ولي التوفيق 


المؤلفون 
ed‏ سعدون حمود جثير الربيعاوي 
م.م. عمار عبدال حسن العنبكي 


الفصل الأول 
التسويق: مدخل مغاهيمي 


الفصل الأول 
التسويق: مدخل مفاهيمي 

ليس التسويق شيئا يختص به دارس علوم التجارة وحده. و Lèl‏ تمس كل حياة كل 
إنسان» فكل منا عضو في المجتمع بحركة التسويقء فالشراء و البيع و مشاهدة SLY‏ 
التجارية في التلفزيون وقي الصحف و ملصقات الشوارع هي مثال US‏ وكل منا يزور متاجر 
عديدة و يتعامل معها و يقارن أسعارها بأسعار غيرهاء ويتعامل مع بائعين مختلفين» ويشتري 
سلعا بعضها محلية و أخرى أجنبيةء و ممارسة هذه الأعمال يلعب الإنسان دوراً مهما في 
النظام التسويقيء و من ثم يعرف شيئاً عن هذا النظام. و على الرغم من ممارسة الإنسان 
لبعض التصرفات التسويقية و مشاركته في النظام التسويقيء فإنه قد لا يدرك ذلك و قد لا 
يدرك معنى كلمة التسويق ولا مكانه وأهميته في حياته. و لا كيفية إدارة الأنشطة 
التسويقية.لم تعد مالشكلة ble‏ اليوم أن ينتج المصنع السلعةء و لكن أصبحت ال مالشكلة " 
كيف يكون هذا المصنع قادراً على تسويقها". فهو إن لم ينجح في تسويقها أقفل بالتأكيد 
أبوابه» و كانت المالشكلة فيما مضى إنتاجية» أما الآن فإن البقاء في السوق يعتمد أساسا على 
دراسة احتياجات المستهلك و توفيرها له بالمواصفات المطلوبة و في الزمان و ال مكان المناسبين 
و بالسعر الذي يقدر على تحمله. 
اولا: التوجه الفلسفي نحو مفهوم التسويق 

ويقصد بذلك التوجه الفكري الذي تنتهجه المنظمة والذي Ube‏ في حقيقته الفلسفة 
الإدارية التي تختطها في تعاملها مع الأسواق المستهدفة» وتحديد الوزن النسبي الذي يعطى 
لاهتماماتها حيال أهدافها وأهداف المجتمع والتي تتنوع وتختلف تبعاً لتوجهاتها 
وقدرتها على التعامل مع السوق» وهناك من يرى Gh‏ هناك ثلاثة مفاهيم يمكن أن تعمل 
في ظلها إدارة المنظمة في أنشطتها التسويقية والتي قد تعبر هذه المفاهيم عن مراحل 
تاريخية مختلفة مرت بها إدارات اممنظمات» واعتمدتها نتيجة لتأثيرات بيئية محيطة 


في مجمل عملها وأنشطتها. وعليه سيتم تناول التوجهات الفلسفية لمفهوم التسويق باختصار 
وكالآق: 
1 فلسفة التوجه نحو الإنتاج: خلال النصف الثاني من القرن الثامن عشر ظهرت الثورة 
الصناعية في أوربا وتحديداً في المملكة المتحدة. والتي كان من نتائجها استخدام 
الكهرباء والقاطرات وتقسيم العمل وخطوط التجميع وسيادة مبدأ الإنتاج الواسع 
والذي جعل من الممكن إنتاج المزيد من السلع وبفاعلية أفضلء ومع المزيد من التقدم 
التقني والطرق الجديدة في العمل أصبح هناك ضخ كبير من المنتجات إلى السوق 
والطلب على هذه السلع أصبح Whe‏ وأن هذا التوجه يظهر بطريقتين: 
" تصبح الإدارة مركزة على dal‏ فهي تعتقد Ob‏ التركيز الأساسي لوظيفتهم هو 
تحقيق الوجبات الاقتصادية عن طريق إنتاج مدى محدود من المنتجات بالشكل 
يقلل من كلف الإنتاج» ويقدم Henry Ford fole‏ كمثال على المدير الموجه إلى 
الإنتاج لأنه صنع سيارة واحدة Ugh‏ واحد -النموذج T‏ الأسود- لغرض تقليل 
الكلف. 

" إن الطريقة الثانية التي يكشف فيها توجه الإنتاج عن نفسه هي الاعتقاد بأنه 
ينبغي تعريف الأعمال بلغة مرافقها GLOW‏ وقد ذكرت منظمة Levitt‏ مثالاً 
ممنظمات الأفلام التي تعرف أعمالها بلغة gabl‏ والتي كانت بطيئة في الاستجابة 
عندما انخفض الطلب على مشاهدة الأفلام السينمائية في وجه المنافسة المتزايدة 
على وقت الترفيه للأشخاصء فلو كانت قد حددت أعمالها بلغة التسويق لكان من 
الممكن أن تدرك التلفزيون كفرصة وليس كتهديد» وجوهر هذه الفلسفة يقوم 
على أساس أن الزبون يميل إلى تفضيل المنتجات المتوفرة والتي يمكنه تحمل 
تكاليفهاء لذلك ينبغي على الإدارة أن تقوم بالتركيز على تحسين الإنتاج وكفاءة 
التوزيع. 


2. فلسفة التوجه نحو البيع: في بداية عام 1920 بدأت قوة الطلب على المنتجات من 
قبل الزبائن بالانخفاض شيئاً فشيئاً وأخذت منظمات الأعمال تدرك أكثر من ذي 
قبل أهمية قيامها بعملية "بيع" منتجاتها إلى المشترينء وخلال المدة الممتدة بين 
1950-1920 أعادت هذه المنظمات وجهة نظرها تجاه المبيعات بجعلها الوسيلة 
الرئيسة في زيادة الأرباح» وبالتالي أصبحت هذه المرحلة تمثل التوجه البيعي في 
نشاطها للتعامل مع الأسواق» وأصبح رجال الأعمال أكثر إدراكاً إلى أن الأنشطة 
التسويقية المهمة في مجال عملهم تتمثل بالبيع الشخصي والإعلان والتوزيع» فبسبب 
الركود لم تعد المالشكلة الرئيسة كيفية الإنتاج أو النمو على نحو BIS‏ ولكن كانت 
تتمحور في LAS‏ بيع المخرجات» ولا يعد مجرد عرض منتج جيد ضماناً بنجاح 
Sgal‏ فبدأ المديرون يدركون Ob‏ بيع منتجاتهم في بيئة امتلك Lyd‏ المستهلكون 
الفرصة للاختيار من بين بدائل عدة قد تطلب lage‏ ترويجياً كبيراً وبالتالي اتصفت 
مرحلة التوجه نحو المبيعات بالاعتماد الكبير على النشاط الترويجي لبيع المنتجات 
التي أرادت المنظمة صنعها » وينبغي على منظمات الأعمال هنا أن تعيد النظر في 
الأدوات الترويجية والبيعية وتفعلها لكي يكون حجم تأثيرها أكبر على الزبائن لأن 
الأساليب التقليدية للترويج والبيع ضمن هذا المفهوم لا تجدي نفعاً. 

3. فلسفة التوجه نحو المنتج: وهي حالة وصل بين التوجه الإنتاجي والتوجه البيعي» 
وفيه تكون استجابات المستهلكين على نحو أكبر صوب المنتجات التي تتسم بالنوعية 
الجيدةء والأداء المناسب والآفاق المستقبلية للتجدد والابتكارء وإن توجه المديرين 
لهذه المنظمات ينصب على الطاقة الإنتاجية باتجاه تقديم المزيد من المنتجات 
وتطويرها على مدار الوقت» كما أن مديري هذه المنظمات يفترضون بأن الزبائن سيكونون أكثر إعجاباً 
وتجاوباً مع المنتجات المصنوعة جيداً وإن تقويمهم للمنتج سوف يكون على أساس النوعية والأداء 
المتحقق فيه وقد أطلق بعض الكتاب على هذه الفلسفة تسمية التوجه السلعيء والذي يهتم بتوفير 


أصناف عدة من نفسها السلعة ولكن بمستويات جودة مختلفة وذلك لإشباع 
الحاجات والرغبات والأذواق ال مختلفة للمستهلكين. 

4. فلسفة التوجه نحو التسويق: بدأ هذا التوجه بعد انتهاء الحرب العاطمية ASW‏ على 
أثر الفشل الذي واجهته المنظمات لتفعيل الطلب من خلال إعادة النظر بالحملات 
الترويجية وتغير أساليب البيع المتبعة من قبلها SLU‏ على الزبائنء وقد أيقنت 
المنظمات بأن الخطوة الأولى في التسويق يفترض أن تبدأ بالزبون ومعرفة حاجاته 
الحقيقية قبل القيام بالإنتاج الفعلي» إذ ينبغي أن تصمم ال منظمات منتجاتها على 
ضوء معرفة وتحديد حاجات الزبون بدقة من خلال البحوث والدراسات الوافية, 
بالإضافة إلى ممارسة الضغوط الترويجية المختلفة التأثير على الزبائن بهدف تنشيط 
الطلب . وميز )1997 (Kotler,‏ بين التوجه البيعي والتوجه التسويقي بأن الأول 
فلسفة داخلية تتعلق بأنشطة المنظمة الداخلية لتحقيق إنتاج وبيع مربح» والثاني 
فلسفة خارجية Glad‏ بتحديد الأسواق المستهدفة والتركيز على حاجات الزبون» 
وتكامل الأنشطة التسويقية لتلبية تلك الحاجات بكفاءة وفاعلية. 

5. فلسفة التوجه الاجتماعي: بعد مدة ليست بالطويلة من قبول العديد من SBA)‏ 
ممفهوم التسويق بالشكل rulg‏ أصبح عرضة للهجوم فلأكثر من 30 سنة أتهم النقاد 
بالشكل مستمر مفهوم التسويق بعدم الأخذ بمفهوم المسؤولية الاجتماعيةء فعلى 
الرغم من أن مفهوم التسويق قد يساعد المنظمة في تحقيق أهدافهاء إلا أنه يشجع في 
الوقت نفسه النشاطات التي تتضارب مع أفضل مصالح المجتمع. ومن وجهة نظر معينة 
تعد هذه الاتهامات صحيحة» إذ قد ترضي المنظمة زبائنها على نحو كامل وتحقق في 
العملية ربحاً عاليً بينما تؤثر سلباً على المجتمع .وإن ما يعزز ذلك هو الشحة في الموارد 
والانفجار والنمو السكاني المتزايد وانتشار المجاعة والفقر في دول العالم, والقصور في 
الخدمات الاجتماعية المقدمةء WIS‏ فيما إذا كانت منظمات الأعمال قادرة على أن تؤدي 


عملاً ناجحاً يحقق إشباعاً لحاجات المستهلك الفردية ومراعاتها لمصالح واهتمامات 
المجتمع على الأمد ted!‏ ما يعني هل إن التوجه التسويقي قادر على تجنب 
الصراع الحاصل بين احتياجات ومصالح المستهلك من جهة:؛ وتحقيق الرفاهية 
الاجتماعية طويلة الأمد من جهة أخرى؟.وعلى ضوء هذا التساؤل فقد برزت بعض 
الانتقادات الآتية إلى التوجه التسويقي: 


الكلف المترتبة على الأداء التسويقي باتت مرتفعة جداً. 

حصول ال مستهلك على معلومات مضللة وناقصة وغير صحيحة في بعض COLON‏ 
مما أنعكس على دقة وسلامة القرارات التسويقية التي يتخذها. 

النظام التسويقي سمح مرور المزيد من السلع التي تنتج عن استخدامها 
مخاطر صحية ومخاطر الأمان. 

بالرغم من كونه الأكثر شيوعاً إلا أن حدوده ضيقة: إذ ينظر للتسويق على أنه 
جهود مؤثرة نحو تغيير وتحويل موارد المنظمة وبالشكل فاعلء ويتم التركيز 
على الجوانب الفنية والتقنية لإنجاز أهداف المنظمة. 

بروز وسيادة مفاهيم اجتماعية جديدة انعكست على فلسفة التسويق 
وخصوصاً فيما يتعلق بتعزيز مفهوم المسؤولية الاجتماعية وبالشكلها ا معاصر. 


ويرى ):2001 ((Plazzi & Starcher,‏ إن بروز وتنامي مفهوم التسويق الاجتماعي 
جاء نتيجة العديد من التحديات التى كان من أهمها: 


-_ X 


العولمة: وتعد من أهم القوى الدافعة لتبني المنظمات لمفهوم المسؤولية 
الاجتماعيةء إذ أضحت العديد من المنظمات متعددة الجنسيات (MNCs)‏ 
(Multinational companies)‏ ترفع شعار المسؤولية الاجتماعية» وأصبحت 
55,3 في حملاتها الترويجية على il‏ تهتم بحقوق الإنسان وتلتزم بتوفير ظروف 
عمل آمنة للعاملينء و لا تسمح بتشغيل الأطفالء و تهتم بقضايا البيئة 
والحفاظ على الموارد الطبيعية. 


" تزايد الضغوط الحكومية والشعبية: من خلال التشريعات التي تنادي بضرورة 
حماية المستهلك والعاملين والبيئةء الأمر الذي قد يكلف المنظمة أموالاً طائلة إذا 
ما رغبت في الالتزام بتلك التشريعات» وبخلاف ذلك قد تتعرض للمقاطعة 
والخروج من السوق بالشكل عام. 

m‏ الكوارث والفضائح الأخلاقية: إذ تعرضت الكثير من المنظمات العالمية لمشاكل 
أخلاقية» ما جعلها تتكبد أمولاً طائلة كتعويضات للضحايا أو خسائر نتيجة 
المنتجات المعابة» كما حدث في فضيحة رشوة (Lockheed)‏ عام 1970 في أمريكا و 
كارثة التلوث النفطي للمياه في ساحل الأسكا التي حدثت في أواخر تمانينات 
القرن الماضي والتي تسببت فيها منظمة (Exxon Valdez)‏ النفطية. WAS‏ ما 
حدث في فضيحتي الرشوة في منظمة (IBM & Banco Nacion)‏ في الأرجنتين 
عام 1995: الأمر الذي دعا السلطات الأمريكية إلى سن قانون ينظم التعامل مع 
قضايا الرشوة. 

m‏ التطورات التقنية المتسارعة: والتي صاحبتها تحديات عدة أمام منظمات الأعمال 
فرضت عليها ضرورة الالتزام بتطوير lech!‏ وتطوير مهارات العاملين. وضرورة 
الاهتمام بالتغيرات في أذواق المستهلكين وتنمية مهارات متخذي القرارء وبخاصة 
في ظل التحول من الاقتصاد الصناعي إلى اقتصاد قائم على المعلومات والمعرفة, 
وزيادة الاهتمام برأس ال مال البشري بدرجة أكبر من رأس امال المادي. 

dling‏ من عبر عن فلسفة هذا التوجه بكونها نظرة حديثة نالت اهتمام المنظمات ال مختلفة في 

كيفية تقديمها للسلع والخدمات بما يخدم الجوانب الاجتماعية» فإرضاء المستهلك غاية لا تدرك» ومع كل 
هذا فإن التسابق على أشده في إمكانية تحقيق أقصى حالات الإشباع الممكنة مع الأخذ بالاعتبارات البيئة 
الصحية والاجتماعيةء إذ يفترض أن لا تكون مخلفات السلع المستهلكة عبئاً على البيئة» وأن يكون المستهلك 
في موقف يعلم فيه ما هي الفوائد المتحققة من السلعة من دون إلحاق الضرر بصحته Ss‏ وإن 


تصميم المحركات للآلات والمكائن يفترض أن لا يترك أثراً سيئاً على البيئة.كما أن التسويق 
مفهومه الاجتماعي هذا خفف من حالات الغش والخداع التي تستخدم من قبل بعض 
ا لمنظمات عن طريق التوعية والإعلان عن كل ما هو مخالف للقواعد والأصول ال معروفة, 
وباتت مسألة حماية المستهلك والدفاع عنه أمام كل المغالطات الصادرة من OBL‏ في 
مقدمة الأمور التي ينظر إليها بجدية Lble‏ وبخاصة إذا ما علمنا أن جهل المستهلك من جهة 
وثقته العالية ا يطرح في السوق جعلته في موقف يستبعد فيه أية حالات للغش والخداع. 
إن النظرة التحليلية للتوجهات الفلسفية الخاصة بمفهوم التسويق إنما هي انعكاس لواقع 
ا منافسة في السوق بين ال منظمات» فلكل مرحلة أسلوبها الخاص وسلاحها التنافسي فجاءت 
بالشكل متدرج ابتدأت بال منافسة على أساس السعر ومن ثم من خلال الجودة وأخيراً من 
خلال المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التعامل مع كل الأطراف المتعاملة مع المنظمة: وهنا 
لا بد من الإشارة إلى النسبية في التعامل مع الجوانب الأخلاقية والقانونية لأن ذلك يتبع 
قوانين وأنظمة الدول وأعراف المجتمعاتء وعليه فهنا لا بد من تسليط الضوء على موضوع 
المسؤولية الاجتماعية في التسويق وأخلاقياته. 
ثانياً: مفهوم التسويق 

اختلف الكتاب والباحثين في تعريف التسويق» ولعل مرد ذلك الاختلاف يكمن اساسا 
في النظرة الجزئية او الشمولية لهذا النشاط الانساني والاداريء فقد عرفت جمعية التسويق 
الامريكية ومنذ ما يقرب من نصف قرن بان التسويق هم القيام بانشطة الاعمال المختلفة 
لاحداث تدفق مباشر للسلع والخدمات من اللنتج الى المستهلك او المستعملء الا ان الجمعية 
عادت عام 1985 لتعرف التسويق على انه العمليات المتعلقة بتخطيط وتنفيذ المفاهيم 
المتعلقة بالتسعير والترويج والتوزيع للافكار والسلع والخدمات وذلك لتحقيق عمليات 
التبادل باتجاه ارضاء الافراد ومقابلة اهداف المنظمة. وفي عام 2004 وقد قدمت الجمعية 
الأمريكية للتسويق بعض التعريفات منها التسويق هو " وظيفة تنظيمية متكونة من 
مجموعة من العمليات التي تخلق وتربط وتوصل القيمة إلى الزبائن وعمليات إدارة 


علاقات الزبون بطريقة تعود بالمنفعة على المنظمة والمتعاملين معها". OSI‏ التسويق يعني 
"عملية تحديد وتشخيص وتلبية الحاجات البشرية والاجتماعية". وأن من pail‏ التعاريف 
المتداولة لمفهوم التسويق هي " تلبية الحاجات بربحية". وأن محاكاة العمليات التبادلية 
يتطلب جهد mS‏ من اطهارة والعمل المتواصل وتحدث الإدارة التسويقية عندما يفكر على 
الأقل طرف بالتبادل المحتمل ويتوصل إلى وسيلة تحقيق الاستجابة المطلوبة من الأطراف 
الاخرى. ونستطيع ان نميز بين تعريف التسويق الإداري والاجتماعي. فالتعريف الاجتماعي 
يوضح الدور التسويقي الذي بمارسه في المجتمع» حيث يقول أحد المسوقين بأن دور التسويق 
هو التسليم بمستوى عالي من المعيشة. وهنالك تعريف اجتماعي آخر يصب في هدف 
دراستنا وهو أن التسويق عبارة عن "عملية اجتماعية يستطيع من خلالها الافراد أن يكسبوا 
ما يحتاجونه وما يرغبونه من خلال ايجاد وعرض التبادل للسلع والخدمات القيمة". أما 
بالنسبة للتعريف الإداري فغالباً ما يوصف التسويق بأنه "فن بيع المنتجات ولكن يتفاجئ 
الأفراد عندما يتبادر إلى أذهانهم ان الجزء الأكثر أهمية في التسويق ليس البيع» فالبيع ما هو 
إلا حافة عالية من جبل التسويق". وقد ناقش بيتر دركر وهو احد منظري القيادة الإدارية 
هذه النظرية "WE‏ يفترض البعض بان هنالك dole‏ لبعض البيع ولكن ان هدف التسويق 
جعل البيع مزدهر ومنتعشء إذ ان هدف التسويق هو معرفة وفهم الزبون بصورة جيدة لكي 
يتلاءم المنتج او الخدمة مع احتياجات الزبون وتلبية رضاه". ومن امثالية أن نقول أن 
التسويق ناتج عن وجود زبون متعطش للشراء وكل ما يجب عمله لهذا الزبون هو توفير 
المنتج او تلك الخدمة المراد شرائها. وعندما صممت منظمة SONY‏ إحدى ألعابها من Play-‏ 
station‏ كان ذلك وفق دراسة دقيقة لمتطلبات الزبائن لذلك تم تصميم المنتج الصحيح 
بعناية. يختلف الباحثون والكتاب في مجال التسويق على توضيح مفهوم محدد للتسويق وقد 
يكون مرد اختلافهم بسبب اختلافات المدارس او المداخل التي يتبناها الباحثون والكتاب » او 
بسبب اختلاف المدة الزمنية التي كانت تعبر عن توجهات فكرية وفلسفية معينة تؤشر ابعاد ومضامين 


التسويق واهدافه فضلا عن ذلك ان التسويق نشاط ديناميكي يؤثر ويتاثر مجموعة كبيرة من 


القوى الداخلية والخارجية. وعموما يمكن ان نقدم بعض من التعاريف وصولا الى تحديد 
اقرب مفهوم للتسويق فقد عرف ( 2004 asl ) Lamb et al,‏ عمليه تخطيط Lass‏ وتسعير 
وترويج الافكار والخدمات لايجاد تبادلات تحقق الاهداف التنظيمية والفردية. في حين عرفه 
(النسور2012) بانه العملية الخاصة بالتخطيط والتنفيذ وتسعير وترويج وتوزيع الافكار او 
السلع او الخدمات اللازمة لاتمام عملية التبادل وهي التي تؤدي الى اشباع حاجات الافراد 
وتحقيق اهداف المنظمات . اما (Kotler & Keller,2009)‏ فقد عرفه على انه نشاط 
تنظيمي ومجموعة من العمليات التي تتضمن خلق وتوصيل وتسليم القيمة للزبائن وادارة 
علاقات الزبون بطريقة تخدم المنظمة واصحاب المصالح. ويتكون التسويق من خمس 
خطوات رئيسة هي (Kotler &Armstrong,2010)‏ : 

1 فهم حاجات ورغبات والزبائن. 

2. تصميم استراتيجية تسويقية مستندة الى الزبون 

3 بناء برنامج تسويقي متكامل يعطي قيمة فائقة. 

clo .4‏ علاقات مربحة وخلق dol‏ للزبون. 

5 الحصول على dad‏ من الزبائن من اجل تحقيق الارباح. 

والشكل )1( يوضح الخطوات اعلاه: 


)1( الشكل‎ 
خطوات التسويق الرئيسة‎ 
Source: Kotler,Philip&Armstrong,Gary (2010) " Principles of 


Marketing" ,13th Edition, Pearson Education , Inc. , Upper Saddle River 
, New Jersey , USA,p29. 


ثالثاً: مفهوم ادارة التسويق 
تعرف اداره التسويق على انها عملية تحليل وتخطيط وتنفيذ والمراقبه على البرامج 
المصممه من قبل المنظمة والهادفة الى خلق clog‏ والابقاء على تبادل مربح مع ال مشترين 
المستهدفين من اجل تحقيق Glial‏ المنظمه»ء وهي بذلك تشتمل على اداره الطلب اذ تهتم 
اداره التسويق ليس فقط بالبحث عن زبائن وزياده الطلب ولكن Las!‏ بتغيره والحد edia‏ اذ 
تهدف الى التأثير على مستوى الطلب وتوقيته وطبيعته بطريقه تساعد المنظمه على تحقيق 
اهدافهاء وبالتالى يمكن القول ان اداره التسويق هى اداره الطلب. كما ان الطلب على 
منتجات الشركه يأق من مجموعتين: زبائن جدد وزبائن كرروا الشراء قديما كان الاهتمام هو 
جذب زبائن جدد اما الان فقد تغير الوضع وهو الابقاء على الزبون الحالى وذلك لان 
النراسات اوضحت: ان تكلقة الحصول le‏ زبون Wwe‏ تساوى خمسة Glad!‏ الاإقناء على 
الزبون الموجود. لذا يمكن تعريف إدارة التسويق بانها " فن وعلم في اختيار الأسواق 
المستهدفة للحصول على الزبائن والمحافظة عليهم وتطويرهم من خلال إيجاد وتوصيل 
والاتصال للوصول إلى القيمة المستدامة للزبون". ومن اهم ركائز الفكر التسويقى المعاصر 
الاتي: 
ol‏ التركيز على المستهلك: sind‏ طريق امداده بقيمه اعلى واسرع من المنافسين 
وبناء علاقه قويه مباشره معه يمكن للمسوق تحقيق قيمه عاليه متمثله فى 
زياده ارباحه. 
2. التكامل: ويتمثل ف التنسيق بين polis‏ المزيج التسويقى 54م المتمثله فى 
المنتج والسعر والترويج والتوزيع بالاضافه الى التنسيق والتعاون مع الادارات 
الاخرى فى المنظمه. 
3. النظره المستقبليه: والتى تطلب وجود رؤيه مستقبليه وتخطيط استراتيجى 
مبنى على الفحص المستمر امصادر قوه وضعف المنظمه وتحقيق موائمه 


مناسبه مع البيئه الخارجيه ويرتبط بهذا الفكر Lal‏ اداره الجوده الشامله 
والتحسين المستمر. 


لذا فمن الضروري الاعتماد على مدخل التحسين المستمر 3 ادارة التسويق لكي تتمكن 


من تنفيذ كافة المهام والواجبات التي تقع على عاتقها بالكفاءة وفاعلية المطلوبة leg‏ يساعد 
على تحقيق اهداف المنظمة الكلية. كما تم تعريف ادارة التسويق بانها العمليات المتعلقة 
بتخطيط وتنفيذ المفاهيم المتعلقة بالتسعير والترويج والتوزيع للافكار والسلع والخدمات 
وذلك لتحقيق عمليات التبادل باتجاه ارضاء الافراد ومقابلة Glial‏ المنظمة: ويمكن تحديد 


ثمانية عناصر رئيسة في دراسة ادارة التسويق وهى: 


.1 


.2 


.3 


.4 
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تقدير وتفهم المركز الإستراتيجي لدور المستهلك في ارتباطه ببقاء Lobb!‏ ونموها 
واستقرارها. 

إدراك الإدارة الواعي لتأثير القرارات المتخذة في قسم معين على الأقسام الأخرى 
es‏ التوازن الإجمالي لنظام المنظمة مع النظم المحيطة. 

إهتمام الإدارة بابتكار المنتجات التي يتم تصميمها في ضوء دور محدد هو الإسهام 
في حل مالشكلات شرائية معينة GW‏ ا مستهلكين. 

إهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدة على المركز الربحي للمنظمة في 
الحاضر والمستقبل» وإدراكها للنتائج الإيجابية التي ستترتب على التخطيط العلمي 
للمنتجات الجديدةء من جهة نمو الأرباح وضمان استقرارها. 

تقدير عام لدور بحوث التسويق» ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى خارج 
النطاق التقليدي لتلك البحوث. 

عمل كافة إدارات المنظمة من خلال شبكة أهدافء بمعنى وجود age‏ دائم في كل 
قطاعات المنظمة موجهة نحو وضع Glial‏ محددة على مستوى المنظمة: والأقسام 
تكون مفهومة و مقبولة من قبل ال مديرين على مختلف ال مستويات. 

التخطيط الرسمي طويل pads‏ الأجل لأهداف المشروع واستراتيجياته وخطط ما 
ينتج عنه جهد محدد منسق في القطاعات الوظيفية للمنظمة. 


iii و ا ااا ا کے اھ کے ورخ‎ aoa Sia pati pce 
tere fk PELE ق‎ peg 
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أ عن عه عه ع عه 


GE .8‏ أو التوسع في إلغاء و إعادة تنظيم أقسام ال منظمة S|‏ استلزم الأمر ذلك في ضوء 
تعبئة واستخدام والرقابة على الجهاز الكلي للمنظمة نحو حل مالشكلات استهلاكية 
مختارة. 
رابعاً: أوجه الإختلاف بين مفهومي البيع و التسويق 
في كثير من الاحيان يمكن المزج بين مصطلح البيع والتسويق من قبل العديد من 
الباحثين والمهتمين في مجال ادارة التسويقء ويمكن إظهار الفرق بين مفهومي البيع والتسويق 
من خلال النقاط التالية: 


el 


أ ع عن عن عن حم wee‏ 


التصور الوظيفي: يقوم مفهوم البيع على فكرة البحث عن الطرق و الأساليب 
التي يمكن ال منظمة من تصريف اممنتجات المتراكمة لديهاء بينما يقوم مفهوم 
التسويق عن فكرة البحث عن الطرق التي تجنب المنظمة ظاهرة تراكم 
المنتجات» ومن هنا يعتبر البيع مفهوم علاجيء في حين يعتبر التسويق مفهوم 
وقاني. 

البحث عن الربح: تعتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل المقاييس الكمية 
المعمول بها للحكم على مدى نجاح أو فشل المنظمات الإقتصادية. و من ثم 
يعتبر تحقيق الربح pais‏ مشترك بين البيع و التسويقء و ON‏ الفرق بينهما 
يكمن في AAS!‏ فبينما يتحقق الربح في مفهوم البيع من خلال زيادة حجم 
ا مبيعات فإن التسويق يسعى لتحقيق الربح من خلال رضا ال مستهلك. الذي 
يضمن استمرارية أو ولاء ا مستهلك للسلعة و استعداده لدفع ثمنها. 

الموقع من أنشطة المنظمة: إن مفهوم البيع التقليدي الذي يقصر دوره على 
تصريف الإنتاج» يجعل blis‏ البيع ياي نشاط الإنتاج و يتوقف عليه ضيقا و 
اتساعاء Lil‏ مفهوم التسويق الحديث ها يتضمنه من بحوث التسويق و بحوث 
التصميم و دراسة سلوك ال مستهلك و عمليات النقل و التخزين تجعل نشاط 
التسويق يسبق نشاط الإنتاج و يليه كذلك. 


4. مجال التركيز: يرتكز اهتمام البيع على أساليب دفع الزبون لاستبدال ما لديه 
من نقود بما لدى المؤمن سلعء بينما ينصب إهتمام التسويق على استراتيجيات 
متقدمة تقوم على إيجاد ما يرغب فيه المستهلك من سلع و خدمات» كما أن 
البيع يركز عل حاجات البائع عكس التسويق الذي يركز على حاجات المستهلك» 
و أخيراً فإن الإنشغال الأساسي للمنظمة في ظل مفهوم البيع يتمثل في حاجاتها 
لتحويل السلع o5 AI‏ بينما الإنشغال الأساسي للتسويق يكمن في إرضاء 
المستهلك» ليس فقط عن طريق السلعة التي يقدمها A)‏ و إنما أيضا للخدمات 
المرفقة بها. 

5 تكامل و انفراد الجهود: ارتبط مفهوم البيع بمرحلة إنفراد وظائف ال منظمة,. و 
سيادة فكرة أسبقية dibs‏ الإنتاج على SL‏ الوظائف المختلفة في ا منظمة: Lol‏ 
مفهوم التسويق فإنه يندرج ضمن المنظور التكاملي لأنشطة المنظمة المختلفة 
عن تمويل إنتاج و تموين» و الذي يعتبر جميع أنشطة المنظمة في نفس المستوى 
من الأهمية لبلوغ أهدافها. و أخيراً فإن مفهوم البيع ارتبط في نشأته و تطوره 
بتصريف المنتوج الماديء Lal‏ التسويق فإنه يشتمل الكشف عما يرغب فيه 
المستهلك من سلع و خدمات» و العمل على تلبيتها ما يرضي المستهلك. 

خامساً: أهمية التسويق وخصائصه 

إن نجاح OLALI‏ في مرحلة الإقلاع والإنتاج يعتمد على النجاح في النشاط التسويقي 
حيث لم يعد هناك مالشكلة في المكائن والبناء والخامات والأثاث والأيدي العاملة بفضل توفر 
الأموال لكن مالشكلة الأهم في التسويق الذي سيحقق للمشروع الصغير الغايات» Eling‏ عليه 
يمكن تحديد اهمية التسويق BIL‏ 

1 اكتشاف GLE)‏ الزبائن. 

2. التعرف على المنتجات الموجودة في السوق. 
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dao 48,20‏ ال مشروع في السوق من الحصة التسويقية العامة. 

التسويق يهدف إلى معرفة السوق وغمكانية فتح أسواق جديدة. 

من خلال التسويق يتم التعرف على مستوى إرضاء الزبائن عن السلع 
والخدمات. 

التسويق يساعد صاحب المشروع على اتخاذ القرارات المهمة في السعر أو 
الجودة أو التغليف أو الخدمات من خلال جمع المعلومات عن السوق. 
التسويق يساعد على تخطيط الإنتاج. 


التسويق يحقق التدفقات النقدية المستمرة. 


اما ابرز الخصائص التي يتميز بها التسويق في المنظمات المعاصرة مقارنة بالوظائف 
الأخرى التي تمارسها فيمكن تحديدها بالاتي: 
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التسويق عملية إدارية وشاملة ومتكاملة . 

التسويق عملية اقتصادية واجتماعية (المسؤولية الاجتماعية). 
التسويق يتضمن القيام مجموعة من الأنشطة. 

التسويق عملية تبادل منافع لطراف متعددة. 

التسويق عملية هادفة تخضع إلى التخطيط العلمي. 
التسويق عملية مستمرة وديناميكية. 

لا يقتصر تطبيق التسويق على المنظمات الهادفة للربح. 


سادساً: أهداف التسويق 

يقصد بأهداف التسويق النتائج النهائية التي يرغب المنظمة في تحقيقها من خلال 
نشاط إدارة التسويقء فهناك إجماع بين الإقتصاديين و المسيرين على أن للمنظمة الإقتصادية 
على اختلاف طبيعتها ثلاث أهداف استراتيجية يشترك في تحقيقها مختلف أنشطة ال منظمات» 


و هذه الأهداف هي: الربح» النمو البقاء. 


-X‏ عد ع 


1 هدف الربح: Gb‏ في مقدمة أهداف المنظمة الإقتصادية و من ثم فإنها تحاول 
تعظيم أرباحهاء غير أن حرية المنظمة في واقع المر محددة في هذا المجال إذ توجد 
قيود تحول دون إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات المنافسين و الرقابة الحكومية 
على الأسعارء و التشريعات الجبائيةء و كذا يصبح على المنظمة أن تسعى لتحقيق 
ربح أمثل و هذا الربح القابل للتحقيق و الذي يضمن إيرادا مقبولا (أعلى من سعر 
الفائدة في السوق (YUL‏ للمساهمين في رأس امال المنظمة: كما تمد المنظمة بفائض 
قابل للإستثمار و الذي يحقق لها هدف النمو المطلوب في الأجل الطويلء فكيف 
تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من الربح؟؟ 
" دور التسويق في تحقيق الربح: يعتقد بعض ley‏ الأعمال و الإدارة أن تحقيق 
الربح هو من مسؤولية إدارة التسويق هو إعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تظافر 
جهود مختلف أقسام ووحدات المنظمة: [الربح-الإيراد-التكلفة]» فالتكلفة 
تتكون من polis‏ كثيرة تنتج من أنشطة جميع أقسام المنظمة: و لذا يكون دور 
التسويق هو تحقيق حجم مربح من ال مبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية 
جديدةء البحث عن القطاعات السوقية المربحة. تشجيع البحث عن سلع 
جديدة...إلخ.) 

" علاقة الربح بربحية المنظمة: إن القيمة المطلقة للربح لا تعط سورة حقيقية 
عن ربحية المنظمة, فتحقيق ربح سنوي قدره 10مليون دينار قد يعتبر مؤشر 
نجاح بالنسبة لمنظمة صغيرة كورشة للنجارة مثلاء بينما تمثل خطوة نحو 
الإفلاس بالنسبة طمنظمة كبيرة كمنظمة للإنتاج السيارات مثلاء و ON‏ يعتبر 
الربح تعبيرا Bole‏ عن ربحية المنظمة لا بد أن ينسب إلى جميع أصولهاء و هو 
ما يطلق عليه [معدل العائد على رأس =U!‏ الربح الصافي / مجموع الأصول]ء 
الذي يقيس مقدار الربح الناتج عن كل دينار من الإستثمارء ISLS‏ كان سعر 
الفائدة السائد في السوق SLU‏ هو %8 OLS‏ مبلغ الربح الذي يتعين 


على المنظمة تحقيقه حتى يقال عنها أنها تعمل في شروط مقبولة من الربحية 
هو ذلك الذي تجعل معدل العائد على الإستثمار أكبر من )%8( 

2. هدف النمو: يساهم التسويق في تحقيق هدف gal‏ من خلال التوسع عن طريق 
زيادة حجم المبيعات الذي يتأق بزيادة حصة المنظمة من حجم السوق أو غزو 
أسواق Bade‏ ومن أهم دوافع النمو: 

" زيادة الطلب على الإنتاج: حيث تعمل المنظمة على توسيع قاعدتها الإنتاجية: أي 
زيادة عدد الأقسام و الوحدات و هو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 

" زيادة شدة المنافسة: مما يؤدي بالمنظمة إلى القيام باستثمارات جديدة و الذي 
يترتب عليه زيادة الكلفة الثابتة. 

Gas .3‏ البقاء: يعتبر بقاء المنظمة و استمرار نشاطها في السوق هدف رئيسي يشترك في 
تحقيقه جميع أقسام وحدات المنظمة: و يقوم نشاط التسويق بدور حيوي في 
تحقيقه. و LY‏ لإدارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة و تقتنع بهاء و من ثم 
ذلك فإنه تمكن لها أن تساهم بفعالية في تحقيق استمرارية المنظمة من خلال 
قيامها بالوظيفتين التاليتين: 

* البحث باستمرار على فرص تسويقية جديدة: slow‏ بزيادة الحيز الذي تحتله 
المنظمة في السوق القائمة أو بغزو أسواق جديدة أو التحول إلى بضاعات 
تسويقية أكثر ربحية. 

" ضرورة تنظيم و تطوير نظم المعلومات التسويقية: أي نظام جمع و معالجة و 
تدوين المعلومات بالشكل الذي يسمح لها بتزويد الإدارة العليا في المنظمة 
بالمعلومات السوقية في الوقت المناسب» حتى تتمكن من اتخاذ القرارات 
السليمة في جميع مجالات نشاطها. 


سابعاً: ما الذي يتم تسويقه 


تشمل وظيفة أفراد التسويق )10( أنواع أهمها تسويق السلعء الخدمات» الخبرات» 


الأحداث؛ الأشخاصء الأماكنء الملكيات الشخصية:؛ المنظمات» المعلومات وأخيرا الأفكار. 
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السلع :Googs‏ تؤلف السلع المادية حجماً كبيراً من جهد إنتاج وتسويق البلدان. 
ففي كل سنة تسوق المنظمات الأمريكية وحدها بلايين من المنتجات الغذائية 
المعلبة والطازجة وملايين من السيارات والثلاجات وأجهزة التلفاز والمكائن ومختلف 
الآلات التي تدخل في اقتصادنا الحديث. وبتقنية الانترنيت تسنى للمنظمات والأفراد 
من تسويق بضائعهم بفعالية. 

الخدمات Services‏ بسبب تقدم الاقتصاديات اسهم ذلك في نمو Lae‏ كبيرة من 
أنشطتها التي ركزت على إنتاج الخدمات» حيث Why‏ اقتصاد الولايات الأمريكية 
المعاصرة (70-30)خدمة مقارنة بنسبة البضائع. وتشمل هذه الخدمات العمل في 
خطوط الطيران الجوية والفنادق ومنظمات إدامة السيارات والحلاقين وذوي المهن 
المتخصصة بعمليات التجميل وكذلك تشمل الخدمات أولثك الأفراد المحترفون الذين 
يعملون ضمن المنظمات كا محاسبين والصيارفة والحقوقيين والمهندسين والأطباء 
ومبرمجي البرامجيات» واستشاري الإدارة. وتتألف معظم العروض التسويقية من 
مزيج متوفر من السلع والخدمات Ass‏ سبيل ال مثال في مطاعم الوجبة السريعة 
يستهلك الزبون منتج وخدمة. 

الأحداث Events‏ يثمن المسوقون الوقت الذي يرتبط بالأحداث مثل وقت المعارض 
التجارية الكبرى والأداءات الفنية واحتفالات تأسيس المنظمات السنوية. أن الأحداث 
المهمة كالألعاب Able!‏ والأولمبية وكأس العالم أحداث تحفز ال منظمات والأفراد من 


أجل تسويق بضائعهم. 
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التجارب Experiences‏ بواسطة التركيز على بعض الخدمات والسلع يمكن للمنظمة 
ان tod‏ وتأسس خبرات تسويقية» على سبيل المثال المملكة السحرية Disney‏ الذي 
يمثل صورة من صور تسويق التجارب والخبرات وهنالك سوق لنشر الخبرات 
واكتسابها نحو قضاء أسبوع كامل في نادي ترفيهي لكرة السلة أو حضور حفلة 
موسيقية أو تسلق جبل -Everest‏ 

الأشخاص Person's‏ أن التسويق الذي يقوم به الشخص المشهور هو أحد الأعمال 
الرئيسة في وقتنا الحالي» تملك كل منظمة رئيسية وكيلاً أو مدير شخصي وترتبط 
بشبكة من العلاقات العامة. حيث يلجأ العديد من الفنانين والمسيقين والأطباء 
والمحامين وأصحاب رؤوس الأموال إلى طلب المساعدة من المسوقين المشهورين. 
الأماكن :Places‏ تتنافس المدن والولايات والمناطق وكل البلدان فيما بينها في سبيل 
كسب السواح والمصانع والمراكز التجارية والبنايات السكنية الحديثة. ويشمل 
مسوقوا المكان اختصاص التطوير الاقتصادي ووكلاء بيع العقارات العامة والمنظمات 
التجارية وال منظمات التجارية الموقعية ووكلات العلاقات العامة والدعاية. 

الملكية الشخصية :Properties‏ تعد الملكية الشخصية من الحقوق الغير ملموسة 
للملكية الخاصة كأن يكون عقاراً وهو ملكية حقيقية أو أن يكون ملكية مالية على 
الشكل أسهم وسندات. ويمكن شراء وبيع هذه الملكيات وهذا يتطلب تسويق» 
فوكلاء العقار يعملون لاجل ملكيتهم الخاصة لكي يبيعوا أو يشتروا عقاراً سكنياً أو 
تجارياً وقد دخلت بصورة مؤثرة ال منظمات البنوك الاستثمارية في أمان التسويق لكل 
من المستثمرين سواء كانوا أفراد أو منظمات. 

المنظمات :-Organizations‏ تعمل المنظمات بجد وفاعلية clin‏ صورة قوية وفريدة 
ورائعة في عقول dale‏ الشعب وتصرف ال منظمات الأموال لتحقيق كيانها الخاص 
كمنظمة PHLIPS‏ ومنظمة الإلكترونيات الهولندية التي أخذت على عاتقها رفع 


شعار " دعنا نعمل أفضل الأشياء" وف المملكة المتحدة استطاعت منظمة Tesco‏ 
من رفع شعار "الكل يجب أن يبدي المساعدة ولو كان "SUIS‏ 

9. ال معلومات ‘Information‏ مكن صناعة وتسويق المعلومات كمنتج وهذا ما تقوم 
به بالضبط المدارس والجامعات حيث تنتج وتوزع وبسعر محدد طلبة ومجتمعات 
وتسوق الموسوعات والكتب العلمية. وتقوم المجلات بعرض المعلومات الواسعة 
حول ble‏ السيارات bleg‏ الحاسوب كمجلة (الطريق والمسار) ومجلة (بايت). أن 
عملية إنتاج وتعبئة وتوزيع المعلومات هي احدى الصناعات الرئيسة مجتمعاتنا 
ا معاصرة. 

10. الأفكار :Ideas‏ يشمل كل سوق يعرض منتجاته وخدماته فكرة أساسية حيث تقوم 
الفكرة بترويج المنتج وتدخل كنمط دعائي في التسويق. 


ثامناً: من الذي يسوق 

المسوقون والمتلقون :Marking and prospects‏ ال مسوق هو الشخص الذي يبحث 
عن إجابة (كأن تكون اهتمام» شراء تصويت» التبرعات والهبة) من طرف أخر يسمى المتلقي. 
Ll‏ إذا كان كلا الطرفين يبحثان عن بيع شيء ما لبعضهما البعض فإننا نطلق عليها المسوقين. 
ويكون المسوق شخصاً ذا مهارة في تحفيز الطلب على منتجات المنظمة وهي وظيفة تعتبر 
جزء من المهام التي يؤديها وكما أن محترفو الإنتاج والعمليات اللوجستية مسئولين عن تجهيز 
الإدارة فأن المسوقين مسئولون عن طلب الإدارة. حيث يبحث مدراء التسويق عن مؤثرات 
مستوى ووقت وتعويض الطلب AEU‏ أهداف المنظمة. ويمكن أن ندرج أنواع الطلب على 
النحو JDI‏ 

1. الطلب السلبي Negative demand‏ حيث لا يرغب الزبائن بالمنتج وربما يدفع 

سعر ما لتجنب شراءه. 
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الطلب الغير موجود Nonexistent demand‏ رما لا يدرك الزبائن عن طبيعة 
المنتج أو يكونوا غير مهتمين به. 

الطلب الكامل Latent demand‏ : يشترك الزبائن في dole‏ قوية لا مكن 
أرضائها من قبل المنتج المتوفر في السوق. 

الطلب المتدني Declining demand‏ : يبدأ الزبائن بالتقليل من شراء منتج ما 
والعزوف عنه تماماً. 

الطلب الشاذ Irregular demand‏ تختلف العمليات الشرائية للزبون في أن 
تكون فصلية شهرية أسبوعية يومية أو حتى على أساس الساعة الواحدة. 
الطلب الكلي :Full demand‏ يقبل الزبائن على شراء كل المنتجات المعروضة في 
السوق وبصورة فائضة عن الحاجة. 

الطلب الشامل جداً Overfull demand‏ : يرغب أغلب الزبائن في شراء منتج 
يلبي احتياجاتهم ويحقق لهم الرضا. 

الطلب اللا مقبول Unwholesome demand‏ : ينجذب الزبائن إلى شراء 
منتجات لا تلبي احتياجاتهم الاجتماعية وفي كل قضية من القضايا اعلاه يشخص 
الزبون الأسباب وراء كل طلب وبالتالي يحدد خطة لنشاط يمكنه من تغير 
الطلب إلى حالات أكثر مرغوبة. 


تاسعاً: الأسواق 

من ناحية تقليدية يعرف السوق بأنه "ذلك المكان الذي يلتقي فيه البائعون والمشترون لبيع وشراء 
السلع. ويصف علماء الاقتصاد السوق بأنه " مجموعة من المشترين والبائعين الذين يجرون التعامل على 
منتج خاص او منتج عام مثل سوق الإسكان وسوق البذورء وقد أهتم الاقتصاديون الجدد بمثل هذه 
الأسواق وتم رسم مخططات توضيحية تبين الأسواق الرئيسية الخمسة وتشعباتها المتصلة dy‏ حيث يذهب 


المصنعون إلى أسواق المصادر (أسواق المواد الأولية» أسواق اليد العاملةء أسواق الأموال) لكي يشتروا مصادر 


-X‏ عد ع 


ويحولونها إلى سلع وخدمات ويبيعوا المنتجات النهائية إلى الوسطاء الذين يقومون بدورها في 
بيعها إلى الزبائن ويبيع الزبائن جهدهم العلمي مقابل استلامهم الأموال التي سوف 
يدفعونها لشراء تلك السلع والخدمات. تؤلف الأسواق الاتية الأسواق الرئيسة: كسوق الزبون 
وسوق الأعمال والسوق الدولي والسوق اللاربحي. 

oll‏ أسواق الزبون Consumer Markets‏ : تبيع امنظمات سلع وخدمات الزبون مثل 


المشروبات الغازيةء ومواد التجميل والسفر الجوي والأحذية الرياضية والمعدات التي 
تنتج بصورة مؤثرة ورائعة. وتعتمد قوة أي ماركة تجارية على تطوير المنتج والتعبثة 
والتأكد من توفر المنتج في الأسواق وعملية توفر الاتصالات الجيدة والخدمة الموثوق 
بها. 


2 أسواق الأعمال :Business Markets‏ المنظمات التي تبيع سلعا وخدمات تجارية 
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غالبا ما تتعامل مع مشترين محترفين ذوي خبرة وتدريب yle‏ لديهم المهارة في تقيم 
المعروضات التنافسية. إن مشتري منظمات الأعمال يشتري سلعا من اجل عمل أو 
إعادة بيع المنتج إلى اشخصا آخرين مقابل الربح. ويجب إن يفهم مسوقوا منظمات 
بان منتجاتهم سوف تساعد هؤلاء المشترين في تحقيق عائد مرتفع وبكلفة قليلة 
ويمكن إن يلعب الإعلان دورا في نمو البيع بالإضافة الدور الذي يلعبه السعر وقوة 
المبيعات وسمعة المنظمة وجودة منتجاتها. 

الأسواق العالمية Global Markets‏ إن المنظمات التي تبيع السلع والخدمات في الأسواق 
العالمية تواجه قرارات وتحديات إضافية إذ يجب عليها أن تقرر أي بلد تدخل وكيف تدخل 
ذلك البلد هل على الشكل (مصدر, وكيل» شريك متحد. مصنع متعاقد ومصنع وحيد) وكذلك 
يجب أن تتبنى خصائص المنتج والخدمات التي تنجها لكل th‏ وما هو السعر المحدد لمختلف 
البلدان وما هي وسائل الاتصال المختلفة التي تتلاءم مع ثقافات كل بلد. أن هذه القرارات 
يجب أن تتخذ في مواجهة المتطلبات المختلفة لعمليات الشراء والمفاوضة والملكية العامة 
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وخاصة على أساس الثقافة والغة المختلفة ووفق الأنظمة السياسية والتشريعات 
القانونية ولا ننسى عملة ذلك البلد وقيمتها الشرائية. 

الأسواق الحكومية واللاربحية :Nonprofit and Government Markets‏ إن 
المنظمات التي تبيع سلعها إلى المنظمات اللاربحية كدور العبادة والجامعات 
والمنظمات الخيرية والوكالات الحكومية تحتاج إن تسعر سلعها بدقة OY‏ هذه 
ا منظمات لديها قوة شرائية محدودة مع أن الأسعار المنخفضة قد تؤثر على خصائص 
وجودة المنتجات التي يبعها البائع. 


SPV علاقات إدارة التسويق بالإدارات‎ Vole 


إن التعاون الفعال بين إدارات المنظمة » يعتبر من العوامل الأساسية في نجاحهاء و فيما 


يلي بيان لطبيعة العلاقات التي يجب أن تربط إدارة التسويق بأهم الإدارات في المنظمة: 
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إدارة الإنتاج: إذا كانت Labs‏ إدارة الإنتاج هي إنتاج ما يحتاج إليه و يطلبه 
المستهلك فإن مهمة تحديد ما يطلبه المستهلك تقع على عاتق إدارة المنظمة التي 
يتعين عليها إبلاغه في الوقت المناسب بإدارة الإنتاج» حتى تبرمج أو تعدل عمليات 
إنتاج ها يتفق و OLE‏ ال مستهلك في المنتوج» ومن ثم ضرورة وجود ترابط دائم بين 
الإدارتين» و تختلف و وسيلة الربط بينهما من منظمة لأخرىء ففي المنظمات 
الصغيرة تكون العلاقة مباشرة بينهماء بينما تنشأ في المنظمة الكبيرة مكاتب خاصة 
مهمتها الربط بين الإدارات المختلفة للمنظمة. 

إدارة المشتريات: غالبا ما Lass‏ هذه الإدارة في المنظمة الإنتاجية الكبيرة و يكون 
الإرتباط وثيقا بينهماء فهي المسؤولة عن شراء جميع مستلزمات الإنتاج» أما بالنسبة 
للمنظمة التجارية فتحتل إدارة المشتريات مكان إدارة الإنتاج في ا لمنظمة الإنتاجية 
لذلك يكون الإرتباط وثيقا بينهما. 


3. إدارة المالية: نظرا doled‏ عمليات البيع إلى رأس مال عاجلء فإنه لا بد للسياسات 
البيعية التي تتبعها إدارة التسويق فيما يتعلق بمنح الإئتمان و تحديد الأسعار أن 
تتماشى مع الحالة المالية للمنظمة: فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام 
عقود بيع على حساب لأجل في وقت تشكو فيه المنظمة ندرة السيولة. 

4. إدارة التصدير: ان اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن الخارجية أدى في معظم 
المنظمات الكبرى التي تطمح لغزو الأسواق الخارجية إلى فصل إدارة التسويق عن 
إدارة التصديرء حيث تختص الأولى في ترويج و توزيع المنتوجات على مستوى 
السوق الداخليء بينما تختص ASW‏ في خلق الظروف LAL‏ لغزو منتجات المنظمة 
للأسواق الأجنبيةء و يتوقف الفصل بين الإدارتين على مدى اهتمام المنظمة بالأسواق 
الخارجية» و على كمية و تكرار عمليات التصدير التي تقوم بها فقد تكون عمليات 
التصدير من إختصاص قسم من أقسام التسويق في المنظمة الصغيرةء و في هذه 
الحالة يجب أن يكون مدير المبيعات خبرة واسعة في كل من ظروف التجارة 
الداخلية و الخارجية. 


الحادي عشر: التحديات التسويقيه المعاصره 
هناك مجموعة من التحديات التي تواجه المنظمات عند ممارسة نشاطها التسويقي في 
الوقت المعاصرء يمكن تحديد ابرزها بالاتي: 

1. نمو القطاعات الاعمال التى لا تهدف للربح: تم تطبيق التسويق ف اللماضى على 
قطاع الاعمال التى تهدف للربح بينما تتجنبه المنشأت غير الهادفه للربح الاان 
اصبحت تلك المنشأت تستخدم العديد من الافكار التسويقيه التى تطبق فى قطاع 
الاعمال الهادف للربح مثل تقسيم السوق المستهدفه وتحسين وسائل الاتصال 
بهذه الاسواق والاستجابه لحاجات الطلبه 
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الاتجاه المتزايد نحو العولمه: تناقصت المسافات الجغرافيه والثقافيه بين 
المستهلكين فى كافه انحاء العالم بسبب التقدم الهائل ف التكنولوجيا ا معلومات 
والاتصالات واتسعت التخطيه السوقيه فى ظل التعاقدات البيئيه التسويقيه. 
التقدم الهائل فى مجال تكنولوجيا المعلومات: ادى التقدم الهائل فى تكنولوجيا 
ا معلومات الى خلق طرق تمكن المسوقين من معرفه الزبائن وتصميم ال منتجات 
الجديده طبقا لرغبات المستهلك WIIS‏ فى مجال التوزيع الاتصالات وهنا gi‏ على 
عاتق منشأت الاعمال تصميم الاستراتيجيات التسويقيه التى تساعد على استغلال 
التكنواوجيا الحديثه. 
الاقتصاد العا مى ال متغير: onc ol}‏ الدول الفقيره وازدادت الامور صعوبه على كل 
من ال مستهلكين وال مسوقين وازدادت احتياجات المواطنين مع قصور فى القوه 
الشرائيه حيث ادى الركود الاقتصادى الى زياده نسبه البطاله. 
الحاجة الى زيادة الاهتمام بالاخلاقيات والمسئولية الاجتماعية: يقع على عاتق 
مسوقى اليوم مسئولية اجتماعية وبيئية ( وزارة البيئية تعكس هذا الاهتمام ) مع 
الاهتمام بالتسويق البيئى او التسويق الاخضر كما يطلق عليه يعتبر انعكاس 
للاهتمام المتزايد باثر الممارسات التسويقية على البيئة. 
البيئة التسويقية الجديدة: 
"" تركز على احتياجات السوق و المستهلك حيث لا يكفى التركيز على تكنولوجيا 
الانتاج. 


" الابقاء على الزبائن الحاليين اكثر من محاولة جذب المزيد من الزبائن الجدد. 


اسئلة الفصل 

س1: اشرح اهم مراحل تطور التسويق التاريخية. 

س2: ناقش ما المقصود بمفهوم التسويق. مع توضيح الفرق بين مفهومي البيع والتسويق. 

س4: ناقش ما المقصود بمفهوم ادارة التسويق» مع توضيح طبيعة العلاقة بينه وبين الادارات 
الاخرى داخل المنظمة. 

س3: ناقش اهمية التسويق في المنظمات المعاصرة. مع توضيح ابرز الاهداف التي يسعى 
التسويق المعاصر الى تحقيقها في المنظمات. 

س4: وضح ابرز خصائص التسويق. 

س5: هناك مجموعة من المواد التي تقوم المنظمة بتسويقهاء وضح ذلك. 

س6: اشرح اهم انواع المنظمات التي تقوم بالتسويق» مع توضيح طبيعة تلك الاسواق. 

س7: ناقش اهم التحديات التسويقية المعاصرة التي تواجهها المنظمات. 


الفصل الثاني 
التوجه التنظيمي للامدادات التسويقية 


الفصل الثاني 
التوجه التنظيمي للإمدادات التسويقية 

لكي تتمكن الامدادات التسويقية من ممارسه نشاطها في المنظمات وبالشكل المطلوب» 
Leg‏ يسهم في تحقيق اهداف ادارة التسويق التي تالشكل احدى الانشطة الاساسية التي 
تمارسها المنظمات وتلعب دور بارز في تحقيق الميزة التنافسية لهاء وبالتالي تحقيق اهداف 
ا منظمة AUS!‏ فانه لابد من وجود دعم تنظيمي من قبل الادارة العليا في المنظمة. Sad‏ عن 
تهيئة كافة المستلزمات اللازمة لنحاج هذا النشاط داخل المنظمات. 
اولا: التوجه التقليدي لادارة انشطة الامدادات التسويقية 

ان مجرد قبول الادارة العليا لاهداف نظام الامدادات الرئيسة لا AS‏ لتحقيقهاء اذ ستظل 
هذه الاهداف محل شد وجذب بين الادارات الاخرى في المنظمة ويؤدي الى ضياع المنافع المتحققة 
عن الانشطة اللوجيستية نتيجة تشتت دورها لصالح الوظائف الاخرى كلانتاج والتسويق 
والتمويل وهذا ناجم عن قصور في الرؤية نحو مفهوم ادارة الامدادات المتكاملةء لذا ينبغي على 
ا لمنظمة تحديد الشكل التنظيمي لادارة الامدادات بصورة واضحة كي هكن تحقيق الاهداف 
المتواخاة منهاء وقبل الدخول في التوجهات الحديثة للامدادات لا بد من اعطاء نبذة مختصرة عن 
الوضع التقليدي لنشاط الامداد في الهيكل التنظيمي الذي كانت فيه الانشطة اللوجيستية مبعثرة 
بين الانشطة الاخرى من دون وجود جهة مهيكلة متخصصة تشرف على ادارتها وتشغيلها بصورة 
متكاملة كما موضح في الشكل (2). 


المدير التنفيذي 


~ التصنيع 
الاعلان المشتريات 
خدمة الزبائن المخازن 
قنوات التوزيع النقل 
الجدولة الانتاج 
- مخزون كبير - مخزون كبير 
- دورات انتاج صغيرة ومتكررة - دورات انتاج كبيرة 
- معالجة سريعة للطلبيات وغير متكررة 
- التسليم السريع 
- الشحنات الواسعة 


- تشكيلة واسعة من المنتجات | تشكيلة محدودة من المنتجات 


- سياسات متساهلة في اعادة - سياسات متشددة في اعادة 


لمنتجات المنتجات 
نتجات 


الشكل (2) 
الطريقة التقليدية لادارة انشطة الامدادات 
Source: Czinkota, Micheal, R. & Rontainen, Lkka., (2007), "International‏ 
Marketing, Thomas’, South- Western.‏ 
يظهر من الشكل )2( أن ألانشطة اللوجيستية جرى توزيعها بين الوظائف الرئيسة 
للمنظمة بالشكل الذي نتج عنه وجود اهداف فرعية متضاربة فيما بينها على المستوى 
الوظيفي ناجمة عن استقلالية اهداف كل وظيفة رئيسة فالتسويق يهدف الى تعظيم 
الايرادات مع اقصى خدمة للزبون والعمليات تهدف الى دهومة عمليات الانتاج بكميات 
كبيرة اما المالية تهدف الى تخفيض كلفة راس امال ال مستثمر والوصول الى اقصى ضغط 
بالكلف.لذلك نجد ان وظيفة التسويق ترغب بالاحتفاظ بمخزون كبير لمقابلة 


طلبات الزبائن المختلفة في حين وظيفة امالية تسعى الى تقليل كميات المخزونء من جانب 
اخر وظيفة التسويق تسعى للوصول الى تشكيله واسعة من المنتجات ولكن وظيفة العمليات 
ترغب في تقليص التشكيلة الى Gol‏ حد ممكن بغية زيادة حجم الانتاج لتشكيلة محدودة 
من المنتجات وغيرها من الاهداف المتضاربة فيما بينها بسبب محدودية النظرة في تحقيق 
الاهداف الكلية على مستوى المنظمة. 
ثانياً: التوجه التنظيمي الداخلي للامدادات التسويقية 
أ: التطور التنظيمي لادارة الامدادات 

بسبب التضارب الذي ساد التوجه التقليدي في ادارة انشطة الامدادات وانعدام الرؤية 
ا مشتركة لمختلف الوظائف في المنظمة بدأ اتجاه جديد يتبلور يدعوا الى ضرورة هيكلة 
الانشطة اللوجيستية داخل المنظمة بغض النظر عن مستواه في الهيكل التنظيمي يهدف الى 
تكامل الانشطة اللوجيستية وازالة أية تعارض فيما بينها وبين الادارات الاخرى من خلال 
وحدة الهدف النهائيء فقد مر التطور التنظيمي لادارة الامدادات بمراحل عدة ولا يزال 
مستمرا بسبب الطبيعة الديناميكية للانشطة اللوجيستية ذات الصفة المتجددة والمتطورة 
فقد عرض كل من )1999 (La Londe & Pohlen,‏ مراحل هذا التطور وكالاتي: 

1. المرحلة الاولى: جرى رصدها في منتصف الستينيات وبداية السبعينيات من القرن 
العشرين والتي تمثلت بتجميع الانشطة اللوجيستية لتحقيق pais‏ الموازنة بين الكلفة 
والخدمات فقد جرى الاعتراف في حينها من قبل المهنيين باهمية تجميع وتنسيق 
الانشطة المترابطة للتجهيز المادي والتوزيع المادي. 

2. المرحلة الثانية: هذه المرحلة تمثلت بارساء الهياكل الرسمية وتحديد مسؤول 
تنفيذي امام الادارة العليا يعهد اليه مسؤولية الانشطة المرتبطة اما بالتجهيز 


المادي أو التوزيع المادي اذ لم يجري دمج المسوؤليتين معا تحت ادارة واحدة 
لغاية منتصف الثمانينيات من القرن العشرين. 

المرحلة الثالثة: حدوث تطور على الهيكل التنظيمي من خلال الدمج الكامل 
للانشطة اللوجيستية المتعلقة بالتجهيز والتوزيع ا ماديين وسرعان ما ازداد رواج 
فكرة الدمج الكامل للوصول الى التنسيق الكامل بينهما وقد كان السبب وراء هذا 
الاسراع في عملية الدمج ظهور مفاهيم نظام الانتاج الآني (JIT)‏ والاستجابة 
de pul‏ للزبون وازدياد ظاهرة المشاريع المشتركة Joint Ventures‏ في امتلاك 
اساظيل النقل والتسهيلات المخزنية خصوصا من قبل المنظمات GIS‏ الامكانيات 
اطالية المحدودة. 

المرحلة الرابعة: CLE‏ بدمج الانشطة اللوجيستية مع عمليات الانتاج وقنوات 
التوزيع للوصول الى عملية دمج كبرى تمثلت بادارة سلسلة التجهيز ككيان مستقل 
داخل الهيكل التنظيمي تتعدى مسوؤلياتها التحريك المادي للمواد الاولية من 
jolas‏ تجهيزها الى عمليات الانتاج وتحريك المنتجات النهائية الى الزبون الى ادارة 


3 


4 


ومراقبة قنوات التوزيع وبرمجة عمليات الانتاج. 

5. المرحلة الخامسة: التنبؤ بظهور ظروف مشجعة تحفز المنظمات الى التحالف فيما 
بينها حول السيطرة على الانشطة اللوجيستية في سلاسل التجهيز بالرغم من 
الاستقلالية القانونية لهذه المنظمات للوصول الى هيكل تنظيمي افتراضي مترامي 
الاطراف. 

ب: اهمية تنظيم الامدادات 

تبرز أهمية تنظيم الامدادات من خلال حيويتها في انجاح عمل ادارة سلسلة التجهيز 
على اعتبار أن الامدادات اصبحت جزءا منهاء اذ تم عرض مجموعة من الحالات العملية 
لعدد من ال منظمات التي اعادت هيكلة تنظيم نظم الامداد مما ادى ذلك الى تقليل 


الكلف وتعظيم الواردات» ويعتمد مقدار الاهمية المعطاة نحو تنظيم الامدادات على طبيعة 
النظرة الموجهة نحوهاء فالمنظمة التي لا تولي اهتماما للامدادات فانها سوف لا JiS‏ أي جهد 
من اجل تنظيم وهيكلة هذا النشاط والعكس صحيح» كما وان طبيعة عمل المنظمة تحكم 
الشكل الهيكل التنظيمي وحجم ادارة الامداد فيه فنلاحظ ان في الصناعات الاستراتيجية مثل 
صناعات التعدين والتصفية فان التركيز فيها يكون على اساس دهومة توفر المواد الاولية 
بكميات كبيرة للعمليات للوصول الى مخرجات تشحن بكميات كبيرة لذلك فالهيكل التنظيمي 
تزداد فيه احتمالية ظهور اقسام لادارة التجهيز المادي للمواد الاولية للسيطرة على اعمال 
الشحن والتوريد واختيار وسائل النقل وتحديد مسارات التجهيزء اما المنظمات التسويقية 
التي يستند نشاطها الرئيس على شراء المنتجات بغرض اعادة البيع فالهيكل التنظيمي فيها 
يولي اهمية للتوزيع المادي للمنتجات النهائية وانشطته المختلفة كالنقل والتخزين ومعالجة 
الطلبيات. 
ج: الخيارات التنظيمية 
عند تاكد الحاجة لوجود الشكل من اشكال الهياكل التنظيمية فانه يتاح امام المنظمة 
مجموعة من الخيارات التنظيمية لهيكلة عمل نظام الامدادات والتي يمكن تصنيفها كالاتي: 
1. التنظيم ال مركزي للامدادات: الذي يعكس ادارة انشطة الامدادات المختلفة من 
موقع مركزي يتبع الادارة العليا للمنظمة يكون بمستوى الادارات الاخرى وتصبح 
الانشطة اللوجيستية ادوات تنفيذية تعمل لصالح تحقيق ادارة الامدادات» 
وهذا التنظيم يصلح للمنظمات ذات الفروع المحدودة التي تقع ضمن رقعة 
جغرافية متشابهة الظروف نسبيا ويحقق للمنظمة مزايا اقتصاديات الحجم 
وحصول ادارة الامدادات على نفس مستوى الدعم والاهتمام الذي تحصل 


عليه الادارات التنظيمية الاخرى من الادارة العليا ويقلل من الصراعات التي قد 
God‏ داخل الادارة الواحدة الا انه يعاني من ضعف اللرونة في مواجهة الحالات 
الطارئة والشكل )3( يبين الهيكل التنظيمي المركزي للامدادات: 


pat!‏ التنفيذي 


ادارة الموارد ادارة ادارة 
البشرية 
الامدادات العمليات 
الشكل (3) 


التنظيم ا مركزي للامدادات 
Source: Czinkota, Micheal, R. & Rontainen, Lkka., (2007), "International‏ 
Marketing", Thomas, South- Western.‏ 

2 التنظيم اللامركزي للامدادات: هذا النوع من التنظيمات يصاح للمنظمات التي 
تتعامل مع منتجات متعددة واسواق متشعبة deging‏ اذ يجري فيها توزيع السلطة 
على الادارات الفرعية المكونة لادارة الامدادات بالشكل الذي يحقق مرونة التعامل في 
الاسواق المتباينة وسرعة الاستجابة للمتغيرات البيئية ا مختلفة خصوصا في المنظمات 
التي تتعامل مع الاسواق العالمية لكنه يعاني من كثرة الصراعات التي تنشب بين 
الادارات الفرعية للحصول على الامتيازات والدعم من الادارة العليا والشكل (4) يوضح 

التنظيم اللامركزي للامدادات: 


ادارة العمليات إدارة ادارة ادارة الموارد 
التسويق المالية البشرية 
ادارة الامدادات ادارة الامدادات ادارة الامدادات إدارة امدادات 


المنطقة A‏ المنطقة 8 ا منطقة C‏ 


الشكل (4) 
التنظيم اللامركزي للامدادات 
المصدر: الدوريء زكريا مطلك وصالح. احمد علي )2009( ادارة الاعمال الدولية, 
منظور سلوي واستراتيجيء دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» عمان. 


3 الالية الهجينة (التنظيم المختلط للامدادات):اشار كل من (الدوري وصالح 
> مصدر سابق: 342) الى وجود الية هجينة تجمع ما بين التنظيمي ال مركزي 
واللامركزي شريطة ان تاخذ بالاعتبار العوامل الاتية: " تنوع وسائل الشحن. 
المرونة في اوقات النقل. مدد التجهيز". على وفق هذا التنظيم فان ادارة 
الامدادات الرئيسة تكون مسؤولة عن تحديد الستراتيجيات والأهداف المركزية في 
ممارسة التخطيط والتنظيم وإدارة معلومات الإمدادات» اما الجوانب التنفيذية 


المتعلقة بادارة عمل الانشطة اللوجيستية فتترك مسؤولياتها الى إدارات الأمداد 
الفرعية التي سوف تتمتع بصلاحيات واسعة واستقلالية في اتخاذ القرارات ناجمة 
عن اللامركزية في التنفيذ. والشكل (5) يوضح الالية الهجينة 3 ادارة الامدادات. 


ادارة الامدادات ادارة الموارد الادارة 
البشرية تسوية i‏ امالية 


ادارة الامداد ادارة الامداد ادارة الامداد 
النخطيط ادارة معلومات للمنطقة A‏ للمنطقة B‏ للمنطقة © 


الامداد 


الشكل (5) 
الالية الهجينة لادارة الامدادات 
المصدر: الدوريء زكريا مطلك وصالح» احمد علي )2009( ادارة الاعمال الدوليةء منظور 
سلوي واستراتيجي» دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» OLE‏ 
4. التنظيم المصفوفي: موجب هذا التنظيم فان مدير الامدادات يحظى بالمسؤولية عن 
النظام اللوجيستي بكامله ولكن من دون ان تتوافر لديه سلطة مباشرة عن انشطته 
اذ يبقى الهيكل التنظيمي التقليدي للمنظمة على حاله ومع ذلك فان 


مدير الامدادات يشارك في اتخاذ القرارات اما الانشطة العملية للامدادات فيجري 
ممارستها داخل الوظائف الاخرى للمنظمة» ويشترط لنجاح هذا التنظيم ان يتوفر 
تنسيق عال بين خطوط الهيكل التنظيمي. مع توفر دعم الادارة العليا طمدير 
الامدادات بغية السيطرة على التعقيدات المتعلقة بعدم وضوح خطوط الصلاحية 
والاتصال التي ترافق هذا التنظيم والشكل (6) يوضح التنظيم المصفوفي للامدادات. 


هذا ae‏ ال 
aaa Cleans!‏ لة الانتا- k‏ زانية 
خدمة | اڪ معالجة ١‏ سيا 
ادارة الامدادات 
الترويج ا ادارة الع 


التدفق العمودي للصلاحيات الوظيفية 


التدفق الافقي لصلاحيات المنظمة 


الشكل )6( التنظيم المصفوفي للامدادات 
Source: La Lande, Bernard & Pohlen, Terrance, (1999), "Survey of Career‏ 


Pattern Logistic Oka Brook. 


اذ يحدث في التنظيم المصفوفي الكثير من التداخلات ما بين الصلاحيات الوظيفية 
وصلاحيات المنظمة فالاخيرة مرتبطة بادارة الامدادات اما الصلاحيات الوظيفية فمرتبطة 
بالادارات الوظيفية المختلفة WH‏ يتطلب وجود تنسيق كفؤ لازالة أية اشكالات قد تحدث 
بينهما. وختاما لا بد من التنويه انه لا يوجد هيكل تنظيمي امثل يصلح للتنفيذ في كل زمان 
ومكان بل ان الذي يحدد قبول الهيكل التنظيمي ونجاحه daub‏ عمل ال منظمة والامكانيات 
المتوافرة لديها والبيئة التي تعمل فيها لذلك فان التنظيم الذي كان ملانما للعمل في ظل بيئة 
محلية محدودة التنافس لا يصح الاستمرار به اذا ما تغيرت الظروف الى بيئة عمل دولية 


شديدة التنافس مثلا. 
د: العوامل المؤثرة على فاعلية تنظيم الامدادات 
Se‏ ان تؤثر على فاعليته تنظيم الامدادات العديد من العوامل يمكن تلخيصها بالاقي: 


.1 


.2 


.3 


.4 


-X‏ عد ع 


الخواص التنظيمية: وتشير الى الهيكل التنظيمي وطبيعة العلاقات الداخلية بين 
الادارات الوظيفية المختلفة والى المستوى التقني المعتمد في التنظيم لتحويل 
ا مدخلات الى مخرجات. 

الخواص البيئية: وتشير الى العوامل البيئية الداخلية والخارجية المحيطة 
بالمنظمة فالعوامل الداخلية هي العوامل التي يمكن التحكم كالثقافة التنظيمية 
السائدة في المنظمة» اما العوامل الخارجية فهي الخارجة عن سيطرة المنظمة 
وتشمل الظروف السياسية: القانونية: الاقتصاديةء الثقافيةء الاجتماعية, 
والتنافسية. 

خواص العاملين: يعتبر العاملون في المنظمة وفي نظم الامداد خصوصا المفتاح 
الرئيس لفاعلية التنظيم من خلال ما يحملونه من خصائص مختلفة تتعلق 
بالسمات الشخصية والدوافع والاتجاهات والقدرات. 

السياسات والممارسات الادارية: هنالك مستويان من السياسات الادارية 
المتبعة في المنظمة فالسياسات على المستوى الكلي تؤثر على الهدف الرئيس 


للتنظيم اما السياسات على المستوى الجزني le)‏ مستوى الاقسام) تؤثر على 
وظائف المنظمة المختلفة وانعكاساتها على اهداف العاملين وكلاهما يؤثران على 
الفاعلية التنظيمية. 


ه: العوامل المساعدة في duels‏ تنظيم الامدادات 
بالمقابل فان هناك عددا من العوامل التي تساعد في فاعلية تنظيم الامداد وهي: 


.1 


-_ X 


تحديد الهدف الستراتيجي: أي بناء مجموعتين اساسيتين متوافقتين من الاهداف 
على المستوى الكلي للمنظمة وعلى مستوى الوظيفي وما يتخللها من تحقيق 
لاهداف العاملين فمثلا قد يكون الهدف الكلي تقليل وقت دورة الطلبية بنسبة 
0 هذا الهدف يجب ان يترجم الى اهداف فرعية على مستوى الوظائف 
تدفع العاملين فيها نحو تحقيق هذا الهدف. 

الاستحواذ والاستغلال الامثل للموارد: حصول ال منظمة على الموارد المادية واطالية 
والبشرية وال معلوماتية والتقنية والاستغلال الامثل لها Le‏ يحقق الاهداف 
الرئيسة والفرعية. 

بيئة الاداء: توفير الجو التنظيمي المناسب الذي يحفز العاملين على تعظيم 
الفاعلية التنظيمية وبالتالي فاعلية نظام الامدادات من خلال الاختيار المناسب 
للعاملين للاعمال المناسبة لاختصاصاتهم» اعداد برامج التدريب والتطويرء 
تصميم elgh!‏ والواجبات واخيرا تقويم الاداء. 

عملية الاتصالات: التي تتضمن نقل المعلومات والسياسات المتعلقة بنظام 
الامداد الى المكونات الفرعية له وضمان التغذية العكسية للاستفادة منها في 
تقويم الاداء وقد تكون الاتصالات افقية من رئيس الى رئيس أو من مرؤوس 
لاخر أو قد تكون عمودية من الاعلى الى الاسفل أو من الاسفل الى الاعلى. 
الخبرة: الخبرة عامل حاسم في تدعيم الفاعلية التنظيمية خصوصا من خلال 
القدرة على اتخاذ القرارات الحاسمة في مواجهة الحالات الطارئة. 


التكيف التنظيمي: احدى العوامل المهمة في تدعيم الفاعلية التنظيمية هو توفر 
القدرة على التكيف مع المتغيرات البيئية المحيطة با منظمة بالشكل عام وبنظام 
الامدادات بالشكل خاص فقد تتضمن المتغيرات ما يتعلق بالنقل أو متطلبات 
خدمة الزبائن أو باي نشاط اخر من انشطة الامدادات مما يتطلب من التنظيم 
سرعة الاستجابة لها بغية المحافظة على المزيج الامثل للكلفة وخدمة الزبون. 


ثالثا: البدائل التنظيمية الخارجية للامدادات التسويقية 

جرى في الفقرة السابقة (التوجه الداخلي لتنظيم الامدادات التسويقية) النظر الى 
الخيارات المطروحة امام المنظمة لتنظيم الجهد اللوجيستي بصورة مهيكلة داخل ال منظمة. الا 
انه بالمقابل ظهر توجه خارجي جديد يمثل خياراً مطروحاً امام المنظمات التي لا تتوفر لديها 
الظروف والامكانات المناسبة لادارة وتشغيل النظام اللوجيستي داخليا من خلال اللجوء الى 
بدائل اخرى ستجري مناقشتها في هذه الفقرة. 
أ: مبررات اللجوء الى البدائل الخارجية للامدادات: 

هنالك جملة من المبررات والظروف تدفع المنظمة للبحث عن بدائل أخرى للحيازة 
المطلقة للقدرات اللوجيستية ومنها ما igb‏ 


el 


أ ع عن عن عن حم wee‏ 


عرض كل من (العلي والكنعاني ): موضوع التوجه نحو الخصخصة في البلدان 
النامية لتحويل بعض اللهام الموكلة بالقطاع الحكومي الى الجهات المتخصصة في 
القطاع الخاص هو dol‏ مبررات اللجوء الى التوريد الخارجي اذ ستركز اال منظمات 
العاملة في القطاع العام اهتماماتها على انشطتها الرئيسة والاكتفاء بمتابعة 
الانشطة الثانوية المتنازل عنها للقطاع الخاص. ونلاحظ من ذلك فانه قد تم 
ايكال مسؤولية نقل منتسبي اغلب المنظمات الحكومية في العراق الى منظمات 
نقل خاصة وذلك للتقليل من كلف ادارة وتشغيل اساطيل النقل وضمان خدمة 
الزبون الذي ثل المنتسب نفسه. 


2. في حين ان (بالو): اشار ان اللجوء الى البدائل الخارجية يتوقف على عاملين هما: 
" مدى حيوية واهمية اللوجيستيات لنجاح المنظمة. وكفاءة المنظمة في ادارة 
انشطتها اللوجيستية ها يضمن تحقيق خدمة متميزة للزبون وبكلف متدنية". 
فالستراتيجية التي يتم اتباعها بالاعتماد على القدرات الذاتية أو الركون الى جهات 
خارجية تعتمد على الموقف الذي تجد المنظمة نفسها فيه بضوء العاملين اعلاه 
وكما مبين في الشكل (7). 


البحث عن شريك اداء الانشطة اللوجيستية 
ذو كفاءة (تحالفات) الداخلية 


البحث عن مصادر خارجية البحث عن شريك ذو كفاءة 
(امدادات الطرف الثالث) (تحالفات) 


كفاءة الاداء اللوجيستي (خدمة+ كلفة) 


الشكل (7) 
اختيار موقع الانشطة اللوجيستية 
المصدر: بالوء رونالد اتش )2009( ادارة اللوجيستيات» تعريب تركي سلطان واسامة 
مسلم» دار المريخ للنشر- الرياض. 


فالمنظمات التي تجد في نفسها الكفاءة في اداء الانشطة اللوجيستية SIS‏ الاهمية 
لنجاحها فانها سوف تعمد على اداء الانشطة ذاتياء اما المنظمات التي تمتلك الكفاءة 


ولكن الانشطة اللوجيستية لا تمثل حجر الزاوية لنجاحها فانها قد تعمد على الاستفادة من 
الخبرات واطهارات المتوفرة لديها باستثمارها في تحالفات مع منظمات أخرى تفتقر لذلك 
بغية تحقيق الريادة في العمل اللوجيستي. والمنظمات التي تلعب فيها الانشطة اللوجيستية 
دورا حيويا في نجاحها الا انها لا تمتلك الكفاءة لادارتها فانها سوف تسعى الى التحالف مع 
منظمات ذات اداء متميز للانشطة اللوجيستية. والموقف الاخير هو ان تكون المنظمة غير 
مهتمة بالنشاط اللوجيستي ögle‏ على عدم امتلاكها الخبرات والمهارات في هذا المجال فانها 
سوف تلجا الى التعاقدات الخارجية مع موردي امدادات الطرف الثالث للاستعانة بهم كليا في 
اداء كل أو جزء من الانشطة اللوجيستية التي تحتاج اليها. وقد بين (بالو) ان مستوى العلاقة 
اللوجيستية بين المنظمة وشركائها الخارجيين هي ذات مستويات متباينة تبعا لدرجة التعقيد 
وتكرارية الحدوث كما موضحة في الشكل (8). 


الشكل (8) 
توالية العلاقات اللوجيستية الخارجية للمنظمة 


المصدر: بالوء رونالد اتش, )2009( ادارة اللوجيستيات» ترجمة تركي سلطان واسامة 
مسلم :داز المريخ للنشر- الرياض. 


3. قدم كل من :(Czinkot & Ronainen)‏ مبررات اخرى الى اللجوء الى العقود 
اللوجيستية من قبل ال منظمات الدولية هو تسهيل Lage‏ دخولها الى الاسواق 
الاجنبية من خلال التعاقد مع موردي الامدادات المحليين الذين يمتلكون الخبرة 
باسواقهم المحلية علاوة على وجود شبكات اتصال قائمة مع الزبون و/أو المجهز 
تساعد الداخلين الجدد الى السوقء وان التركيز على ابراز هذا السبب رها يعزى 
الى توجه الكاتب نحو دراسة الاسواق العالمية ويمكن ان نضيف عليه ان 
الاستعانة متعاقدين محليين لتوفير الامدادات للمنظمة الاجنبية رما تحكمه 
الانظمة المعمول بها في البلد المحلي التي توجب على ال مستثمر الاجنبي توظيف 
المنظمات الوطنية سواء بالنقل أو التخزين أو يعزى لاعتبارات اقتصادية 
كانخفاض كلفة المتعاقدين المحليين أو للتخلص من الضرائب والرسوم التي قد 
تفرض على المتعاقدين الاجانب. 

4 واتفق كل من (كوتلر وارمسترونج): مع الطرح السابق بكون مصادر الامداد 
المحلية اكثر خبرة بمجال بيئتها علاوة على ذلك فان القيود البيئية وخصوصا في 
البلدان المتقدمة تجعل ال منظمات الاجنبية تستعين بموردي امدادات محليين 
اكثر استجابة للمحددات ليس فقط الحكومية بل وللمحددات الاجتماعية أيضاً. 
وقد اضاف (كوتلروارمسترونج) ان من الاسباب الداعية أيضاً لاستعمال التوريد 
الخارجي كونه الاكثر كفاءة في تقديم الخدمة اللوجيستية والاقل كلفة اذ ينتج عنه تقليل 
في الكلف اللوجيستية بنسب تتراوح بين 9615 الى %30 الامر الذي شجع حوالي %83 


من كبرى ا منظمات المصنعة في الولايات المتحدة الامريكية للتنازل عن كل أو 
بعض امداداتها لصالح التوريد الخارجي اذ قدرت قيمتها بحوالي 500 بليون 
دولار عام 2008 لذلك نجد وعلى المستوى fork!‏ ان بعض الانشطة الاساسية 
منظمات متخصصة بالتوزيع والنقل جرى ايكالها للمنظمات الخاصة LES‏ 
المنتجات النفطية وذلك أيضاً لدواعي تقليل الكلف ولمحدودية الاموال 
ال مخصصة للاستثمار بمجال وسائط النقل وقد يعزى لاسباب ظرفية تتعلق 
بالجانب الامني. 


ب: التحالفات اللوجيستية الاستراتيجية 


يشير التحالف اللوجيستي الى علاقة هادفة طويلة الامد مبنية على الثقة المتبادلة 
بالشكل الذي يستطيع كل طرف الاستفادة من امكانيات الطرف الاخر سواء البشرية او 
المادية أو ا معلوماتية وا يضمن الوصول بالاداء اللوجيستي الى مستويات اعلى من 
مستويات الاداء الفردي لكلا الطرفين هذا التحالف تحكمه نصوص قانونية تنظم الشكل 
العلاقة بين هة اذ موحبها تيد اعد الظرقين Luks‏ المتظلبات اللوعيسية للظرق oN‏ 
لمدة طويلة. وبالمقابل فان الطرف الاخر يلتزم بالحصول على متطلباته حصرا من ذلك الطرف 
المورد baby‏ طويلة بطرق تؤدي الى خفض الكلف وتحسن جودة الخدمة المقدمة للزبون. 
Lhe l‏ التحالفات اللوجيستية: هذه التحالفات تحقق للطرفين المشاركة في المزايا الاتية: 


تقليل الكلف اللوجيستية. 

فرصة للحصول على التكنولوجيا المتقدمة. 

اختراق افضل للاسواق le‏ يحقق سرعة تحقيق اطيزة التنافسية. 

تزايد المعلومات المتعلقة بالمتغيرات OS‏ الصلة بنشاط المنظمة Leg‏ يؤدي الى 
تقليل مساحة الغموض. 

تقليل المخاطرة نظرا لتوزيعها على عدد اكبر من الاطراف. 

التخلص من الكلف المصاحبة للتكامل الرأسي باعتبار التحالف بديلا لها. 
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هذه المميزات حفزت ال منظمات الى الاندفاع نحو الدخول بتحالفات لوجستية بل 
وسعت الى تطوير اشكال العلاقة الاستراتيجية مع مورديها والارتقاء بها الى 
مستويات اعلی» فقد اشار (Heizer & Render)‏ الى ذلك بعرضه عددا من 
ستراتيجيات سلسلة التجهيز اذ رها تبدا المنظمة بالاعتماد على عدد قليل من 
الموردين ومن خلال التجربة وتقييم الاداء لكل منهم تستطيع الوصول الى مورد 
وحيد يلبي متطلباتها اللوجيستية بحكم ادائه الامثل والمنظمات اليابانية لتصنيع 
السيارات خير مثال على ذلك اذ طورت علاقاتها مع مورديها لتصل الى نظام يطلق 
عليه كرتسو (Keiretsu System)‏ والذي يصبح فيه ال مجهز جزءا من المنظمة 
يزودها بخبراته التقنية التي تضمن الوصول الى مستويات مثلى من الاداء 
اللوجيستي. 

2. عيوب التحالفات اللوجيستية: الا انه وبالرغم من المزايا العديدة التي تصاحب 
الدخول في تحالفات لوجستية كفؤه فان ذلك لا aig‏ من تخوف العديد من المنظمات 
الدخول فيها اذ يعزى ذلك الى الاسباب الاتية: فقدان السيطرة على قنوات التجهيز 
والتوزيع في سلسلة التجهيزء فان ذلك قد يحصل عندما تكون كفاءة المنظمة 
متدنية في التعامل مع اللوجيستيات فتركن الى التحالف مع شريك يتولى تنفيذ 
الانشطة اللوجيستية بدلا عنها سواء في مرحلة التجهيز أو التوزيع مما يجعله اكثر 
قدرة في التعامل والسيطرة على قنوات التوزيع والتجهيز على حد سواء في سلسلة 
التجهيز التابعة لشريكه بالشكل يدفع تلك القنوات الى الرغبة في التعامل مع 
الحليف اكثر من المنظمة الاصلية. ان فقدان السيطرة يؤدي بالنتيجة الى اضمحلال 
الجهد اللوجيستي من المنظمة واختفائه. صعوبة الوصول الى تفاهمات مشتركة فيما 
يخص توزيع الايرادات والمنافع بين الاطراف المتحالفة خصوصا اذا كان احد الاطراف يملك 
سيطرة كاملة على نظام الامداد. عدم توافر الثقة الكافية للدخول في تحالفات ستراتيجية: 
ان ذلك قد يصح في حالة المنظمات ذات الكفاءة اللوجيستية العالية التي قد تخشى من 


فقدان مميزاتها عند الدخول في تحالفات مع منظمات ذات مستويات تقل كثيرا 
منها في الاداء اللوجيستي. 
ج: العلاقة اللوجيستية قصيرة الاجل 
تلجأ بعض المنظمات الى الحصول على الخدمات اللوجيستية بتعاقدات قصيرة الاجل 
Sub‏ سنة أو اقل من خلال المناقصات التنافسية Competitive Biddings‏ واحالة العقد الى 
ا مورد ذو العطاء الاقل. واهم المزايا ا مرتبطة بهذا النوع من بدائل التوريد الخارجي للامدادات 
هو الحصول على تخفيضات مستمرة في اسعار الخدمات اللوجيستية المقدمة من قبل ال موردين 
ويصح في الحالات التي لا تجد المنظمة نفسها في dole‏ للدخول بالتزامات طويلة Led!‏ 
وبالمقابل فان من المآخذ على التوريدات اللوجيستية قصيرة الاجل هو جعل العلاقة بين المنظمة 
ومورديها علاقة عابرة مبنية على مصالح فردية لا يتشجع من خلالها ال مورد الى الاستثمارات 
الواسعة بمجال الاعمال اللوجيستية المطلوبة من المنظمة بسبب قصر مدة العلاقة التي تربطهما 
فعلى سبيل JEL‏ فان منظمة جنرال موتورز الامريكية وجدت نفسها في وضع تنافسي سيء 
بسبب السياسة التي انتهجتها مع مورديها للخدمات اللوجيستية عندما تبنت ستراتيجية 
العطاءات التنافسية عام 1992 فعلى الرغم من انها قد حصلت على مكاسب مادية وقتية الا ان 
اغلب مورديها قد انتقلوا الى توريد الامدادات طمنظمات منافسة اخرى كشركتي كريسلر وفورد 
اللتين تبنتا مدخلا تعاونيا طويل الاجل في العلاقة مع الموردين. وربما من الاسباب الاخرى التي 
قد تدفع المنظمات الى انتهاج هذا الاسلوب هو التعليمات والضوابط الحكومية السائدة في 
ذلك البلد التي تمنع الدخول بتعاقدات طويلة الامد تزيد على السنة الواحدة . 


د: التوريد الخارجي (امدادات الطرف الثالث) 
احد البدائل المطروحة امام المنظمة كبديل ثالث عن الانسياق وراء الهياكل التنظيمية 
الرسمية للامدادات هو الاعتماد على موردين خارجيين متخصصين في اداء بعض أو كل الانشطة 
اللوجيستية اذ عرف هذا التوجه بالتوريد الخارجي Out Sourcing‏ والذي يشير الى ايكال مهام 
التوزيع المادي الى طرف ثالث لا يمتلك صلاحية ادارية داخل قنوات التوزيع التابعة للمنظمة. 
ومن الملاحظ على هذا التعريف تركيزه على انشطة التوزيع المادي فقط من دون الاشارة الى 
الشق الاخر للامدادات والمتعلق بالتجهيز المادي. في حين ان (كوتلر وارمسترونج ) قد اشارا 
الى ان هذا التوجه يطلق عليه بامدادات الطرف الثالث Third-Party Logistics (3PL)‏ 
10 وهو مقدم أو مزود امدادات مستقل يؤدي أي من اوكل الوظائف اللازمة لتوصيل 
منتج المنظمة الى «Sq!‏ وقد اضاف (Hutt & Spech)‏ بان قرار التوريد الخارجي 
للامدادات هو قرار ستراتيجي يتخذ من قبل الادارة العليا للمنظمة. ويتفق كل من 
(Czinkota & Ponkainen)‏ و(كوتلر وارمسرونج) بان هذا البديل يطلق عليه أيضاً 
امدادات العقد Contract Logistics‏ والذي يشير الى توظيف خبراء امداد خارجيين لتوفير 
جزء أو كل الوظائف اللوجيستية. وبا محصلة النهائية وبغض النظر عن التسمية التي يطلق 
عليها على نشاط توفير الامدادات التسويقية من قبل اطراف خارج المنظمة فان هذا الاتجاه 
آخذ بالازدياد فبعد ان كانت نسبة ال منظمات التي تعتمد على موردي امدادات الطرف 
الثالث حوالي %38 قبل اكثر من عشر سنوات فان النسبة تصل الى %83 حسب (كوتلر 
وارمسترونج) حتى ان (Hutt & Speh)‏ يشيران الى ان بعض المنظمات توصي بالاعتماد على 
موردي امدادات الطرف الرابع (Fourth-Party Logistics)‏ والتي تشير الى المنظمات التي لا 
تمتلك موجودات ولكنها تتولى خدمة موردي امدادات الطرف الثالث. 
Lhe 1‏ الاعتماد على موردي امدادات خارجيين: ان من اهم المزايا التي يمكن ان 
تحققها المنظمة عند اتباع ستراتيجية الاعتماد على موردين خارجيين هي: 


" انخفاض AIS!‏ اللوجيستية ما بين %15 الى %30 بسبب الاداء الكفؤ الناجم 
عن التخصص من قبل الموردين الخارجيين لانشطة الامدادات قياسا بالكلف 
التي Sow‏ تتحملها المنظمة فيما لو قامت باداء هذه الانشطة بنفسها. 

" تحقيق التميز اللوجيستي بسبب اسناد الانشطة غير الاساسية الى جهات 
متخصصة ذات كفاءة تصل الى حد التميز في الاداء لصالح المنظمة. 

m‏ التركيز على اداء الانشطة الاكثر اهمية في سلسلة القيمة للمنظمة مما يجعلها 
اكثر قدرة على الاستفادة من امزايا المتحققة عن تراكم الخبرة والتخصص في 
تخفيض الكلف وتحسين قدراتها التنافسية. 

" المورد الخارجي اكثر قدرة من المنظمات في التعرف على الظروف المحلية خصوصا في 
مجال الامدادات العاطية والاستجابة متطلبات البيئة التي يعمل بها. 

2. عيوب الاعتماد على موردي امدادات خارجيين: من جانب اخر فان هناك عدد من 

العيوب الاتية الناجمة عن اتباع هذه الستراتيجية: 

" فقدان السيطرة على العمليات اللوجيستية بسبب الاعتماد المتزايد على موردي 
امدادات خارجيين. 

" احتمالية سيطرة المورد خصوصا في الظروف التي تجد المنظمة نفسها مضطرة 
للقبول بالاسعار التي يفرضها المورد الخارجي حتى وان كانت تحملها كلف اعلى 
مما لو قامت باداء هذه الانشطة بنفسها نظرا لفقدانها القدرة الذاتية على الاداء 


اللوجيستي الكفوء. 
" تقليل أو اضعاف العلاقة المباشرة مع الزبون مما يجعل الاخير اكثر تعلقا بالمورد 
dic‏ الى المنظمة. 


" المخاوف المتعلقة بعدم القدرة على تحقيق التوازن بين متطلبات العمليات 
الداخلية سواء في مرحلة التجهيز اللمادي أو مرحلة التوزيع المادي خصوصا في 


مجال الامدادات العالمية لاختلاف الظروف الدولية التي تعمل بها عن الظروف 
امحلية التي يعمل بها المورد. 
وكمحصلة نهائية فان على المنظمة الموازنة بين المزايا والعيوب الناجمة عن اتباع أي 
بديل من بدائل التوريد الخارجي للامدادات سواء عن طريق التحالفات اللوجيستية طويلة 
الامد أو التعاقدات قصيرة الامد أو امدادات الطرف الثالث بالشكل الذي يضمن لها 
المحافظة على تحقيق Gus‏ الخدمة المتميزة للزبون وبادنى قدر من الكلف اللوجيستية 
وذلك اعتمادا على ظروفها الداخلية المتعلقة بمدى الاهمية النسبية لانشطة الامدادات في 
سلسلة القيمة والامكانيات المتوفرة لديها لاداء الانشطة اللوجيستية. 


اسئلة الفصل 


س1: ناقش ما المقصود بالتوجه التقليدي لادارة انشطة الامدادات التسويقية. 

س2: اشرح التطور التنظيمي لادارة الامدادات» بالتركيز على اهميته في المنظمات المعاصرة. 

س3: اشرح اهم الخيارات التنظيمية المعتمدة في تنظيم الامدادات التسويقية في المنظمات. 

س4: اشرح اهم العوامل المؤثرة على فاعلية تنظيم الامدادات» والعوامل المساعدة في فاعلية 
تنظيم الامدادات 

س5: ناقش اهم مبررات اللجوء الى البدائل الخارجية للامدادات. 

س6: اشرح ما المقصود بالتحالفات اللوجيستية الاستراتيجية 

س7: اشرح اهم مزايا وعيوب التحالفات اللوجيستية. 

س8: ناقش العلاقة اللوجيستية قصيرة الاجل. 

س9: ناقش ما المقصود بالتوريد الخارجي (امدادات الطرف الثالث). 


س10: اشرح اهم مزايا وعيوب الاعتماد على موردي امدادات خارجيين. 


الفصل الثالث 
سلسلة الامدادات التسويقية 


الفصل الثالث 
سلسلة الامدادات التسويقية 

تمارس الإمدادات التسويقية اهمية كبيرة في المنظمات لكونها سلسلة مترابطة ذات 
بعد تكاملي من الدور الذي تلعبه في توليد القيمة على مستوى الزبونء المجهزء المنظمةء 
الاقتصاد وبالتالي يمكن بيان هذه الاهمية على وفق مدخل التسلسل المترابط ايضا للاطراف 
المختلفة اعلاهء الا انه وبالرغم من ذلك فقد عانت اعمال الإمدادات التسويقية ولسنوات 
عدة وربما حتى في الوقت الحاضر في بعض المنظمات من قلة الاهتمام الذي يعزى لتجاهل 
دور الانشطة والاعمال اللوجيستية كأحد المصادر التي يمكن الاعتماد عليها في تحقيق ارباح 
اضافية. او عدم توفر البيانات الدقيقة والكافية للادارات العليا في المنظمات عن كلفة 
الانشطة اللوجيستية. او تشتت الانشطة اللوجيستية بين وظائف المنظمة الرئيسة كالانتاج 
والتسويق وبالتالي ضياع مركزية دورها الحيوي في ا لمنظمة لصالح الانشطة الحاكمة على 
حساب الانشطة الساندة. وزيادة على ما تقدم فان التوجة الفردي في ادارة الانشطة 
اللوجيستية بصورة غير مترابطة مع بعضها البعض لتحقيق اهدافها الذاتية على حساب الاداء 
الكلي للنظام. ولكن الادارات العليا في المنظمات بدأت في السنوات الاخيرة تتحسس اهمية 
ضرورة تكامل الاعمال اللوجيستية بسبب قدرتها على توليد القيمة من خلال زاويتين هما الوقت 
والمكان فالمنتجات لاتكون لها قيمة مالم تتوافر في الوقت والمكان المناسبين للزبائن. وبغية تسليط 
الضوء على اهمية الإمدادات التسويقية وبما يتناسب مع دورها الجديد فانه يمكن ان يتم تصنيفها 
حسب الاتی: 
اولاً: التطور التاريخي للامدادات التسويقية 

بغية تكوين صورة واضحة لدور الإمدادات التسويقية في مجالات عمل منشات 
الاعمال في الوقت الحاضر لابد من استعراض التطور التاريخي لها والذي يمكن عرضه من 
خلال الجدول (1): 


الجدول (1) 


التطور التاريخى للامدادات التسويقية 


قدم (جون كرويل) تقريرا حكوميا حول | الموقع الالكتروني لمجلس ادارة 
العوامل ال مؤثرة على كلف توزيع المنتجات | الامدادات CLM‏ 

الزراعية في الولايات المتحدة الامريكية. www.clm Lorgsharman‏ 
وضع (ارش شو) LLS‏ ناقش فيه مشاكل | (September October‏ 
الاعمال من dog‏ النظر الستراتيجية | .)1984 

للامدادات وفي نفس السنة عرض (ويلر) 

مفاهيم منافع التسويق (الوقت» OLH‏ 

التملك) وقنوات التوزيع. 


بين (فريد كلارك) دور الإمدادات في التسويق. 


1927 تم وضع اول تعريف مصطلح الإمدادات من 
قبل (رالف بورسودي) وهو مشابة لتعريف 
مجلس أدارة الإمدادات وذكر بانه يوجد 
استخدامان لكلمة توزيع يجب التميز بينهماء 
اولا استخدام الكلمة في وصف التوزيع 
الطبيعي مثل النقل والتخزين وثانيا استخدام 
كلمة توزيع في وصف مايمكن تسميته 


بالشكل افضل تسويق. 

1945-1940 | بروز دور الإمدادات 3 تحقيق النصر للحلفاء 
في الحرب العاطمية الثانية مما زاد في التركيز 
والاهتمام بها. 
قدم (هاورد لويس وزملائة) دراسة حول 
مفهوم اجمالي الكلفة في مجال العمل اللوجيستي 
للشحن الجوي نظرا لارتفاع كلفة قياسا بوسائل 
النقل «gS SI‏ الاانه بالمقابل يسمح باستخدام 


مستويات خزين اقل وسرعة في ايصال 
المنتجات للزبائن. 

وضعت جامعتي مشيغان واوهايو اول برنامج | The Times, they've been‏ 
دراسي لمنح الشهدات العليافي مجال | Achanging, Logistics‏ 
الإمدادات. Management Journal‏ 
كتب (ادورد سيمكي واخرون) احد الكتب | )1990 ,20.1 ,36( 
الاولى في مجال ادارة الامدادات من منظور 

عرض (بيتر دركر) في كتاب (الاقتصاد محتوى 

غامض) بان الإمدادات هي احد اخر الفرص 

الحقيقية للمنظمات التي ترغب في تحسين 

كفاءتها الانتاجية. 

تم تشكيل المجلس الوطني لأدارة التوزيع 

اطادي: 

The National Council of Physical 

Distribution Management (NCPDM) 

وهو اول منظمة مهنية في مجال استقطاب 

الخبرات بمجال الإمدادات لاغراض التعليم 

والتدريب ووضع اطفاهيم النظرية والعملية 

لعملية الامدادات والذي عدلت تسميتة عام 

5 الى مجلس أدارة الإمدادات .CLM‏ 

وضع (ميشيل شيف) دراسة للارتباط بين 

امحاسبة والإمدادات عرفت باسم ال محاسبة 

والمراقبة في ادارة التوزيع المادي. 

نشر (لوندي وسينسرز) دراسة عن خدمة 

الزبون: المعنى والقياس والتي اثرت على 

موضوع الإمدادات. 


= 

1980 ظهور مفاهيم جديدة في حقول الانتاج مثل 
(MRP)‏ نظام تخطيط الاحتياجات المادية 
(JiT)s‏ نظام الانتاج الاني كان لها دور 3 بيان 
اهمية تكامل انشطة الإمذاذات وتحديد 
العلاقة مع الوظائف الاخرى كالانتتاج 
والتسويق. كما صادف في هذه المدة الغاء 
وتعديل العديد من قوانين النقل وتنظيم 
عمليات الشحن لتنسجم مع التوجة العالمي 
نحو الإمدادات ال متكاملة. 
وانتشار استخدام الحواسيب ساعد في كفاءة 
وفاعلية الانشطة اللوجستية. 
وضع (مايكل بورتر) OLS‏ الميزة التنافسية 
وبين مفهوم سلسلة القيمة ودورها في تحقيق 
الميزة التنافسية وعرض اهمية الامدادات 
داخل وخارج حدود ال منظمة. 
بسبب تزايد المنافسة وظهور مفاهيم العولمة 
والتحولات في التجارة العالمية والتوجه نحو 
التكتلات الاقتصادية وبروز دور المنظمات 
متعددة الجنسية والتجارة الالكترونية والتبادل 
الالكتروني للبيانات EDI‏ هذه التطورات 
التكنلوجية ادت الى دممومة العلاقة والاتصال مع 
الزبون وساهمت بتخفيض الكلف وتخفيض 
وقت الدورة وهي الاهداف الرئيسة لنظام 
الامدادات التسويقية. 
(مايكل همر وجيمس جامبي) قدما كتاب 
اعادة هندسة الاعمال في المنظمات وادى ذلك 
لشيوع ظاهرة اعادة هندسة الاعمال/ العمليات 
في المنظمات خلال تلك الحقبة واهم مجال لاعادة 


التنظيم كان في الامدادات التي ادت الى 
تحسينات كبيرة في هذا المجال. 

ظهور مفهوم ادارة سلسلة التجهيز (SCM)‏ 
كمدخل حديث لتطوير العديد من الصناعات 
تهدف الى تحريك السلع والخدمات من مصادرها 
الاولية الى الزبون. 

تزايد الاثر البيئي في العمل اللوجيستي واعادة 
صياغة بعض المفاهيم والانشطة اللوجيستية 
للانسجام مع الاهتمام المتزايد بالوعي البيئي 
مثل تسخير الامدادات العكسية لخدمة هذا 
الغرض. 

1 2006 | تغير اسم مجلس ادارة الامدادات (CLM)‏ الى 
مجلس ادارة سلاسل التجهيز المهنية ) 
(CSCMP‏ وذلك لتعاظم اهمية وشمولية 
سلاسل التجهيز حتى اصبحت الامدادات احد 
مكوناتها الرئيسة. 

المصدر: من اعداد المؤلفين استناداً الى المصادر المؤشرة في الجدول. 


ثانياً: مفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية 

من وجهة النظر التقليدية فان قاموس (وبستر) في اللغة الانكليزية نص على ان 
كلمة (Logistics)‏ تعني ذلك الفرع من العلم العسكري الذي يتعامل مع التخزين 
والصيانة والنقل للمواد والأفراد والتسهيلات» ويلاحظ من التعريف انه قد ركز على 
الجانب العسكري لعملية الإمداد واغفل تاثيرها وأهميتها على نطاق إدارة الأعمال 
المدنية. وقد برزت أولى الإشارات البحثية على أهمية موضوع الإمدادات في كتاب 


الباحث العالمي بيتر دركر (Peter Drucker)‏ عام 1962 في OLS‏ نشر له على ضرورة تكامل 
العناصر المختلفة ذات الأهداف المتعددة المرتبطة بالمزيج التسويقي لتوليد أدارة واحدة 
هدفها قناعة المستهلك» وقد أطلق على هذه الإدارة بإدارة الإمداد ( Logistics‏ 
(Management‏ وعاى الرغم من وجود هذه الإشارة إلى أدارة الإمدادات الا انها لم تأخذ 
الطابع المهم الذي اشار إليه (دركر). وقد توالت المفاهيم على موضوع الإمدادات لتعكس 
وجهة نظر مقدميها والمدة الزمنية التي أطلقت فيها ومنها أول التعاريف التي قدمها مجلس 
أدارة الامدادات (CLM)‏ سنة 1985. ((هو ذلك الجزء من عملية سلسلة التجهيز الذي يتعلق 
بتخطيط وتنفيذ ورقابة تدفق السلع والخدمات وا معلومات المرتبطة بها وتخزينها بفاعلية 
وكفاءة من نقطة الأصل الى نقطة الاستهلاك بغرض تحقيق متطلبات الزبائن)). اما ( Bennet,‏ 
1988( فقد عرف أعمال الإمداد بانها عملية كاملة لإدارة تدفق السلع من المواد الأولية 
والمكونات خلال عمليات الإنتاج والخزن والنقل الى يد الزبونء لذلك فانه يعرض أعمال 
الإمداد على انها مكونه من جزئيين رئيسين هما أدارة المواد او التجهيز المادي والتي تتعلق 
بالشراء والخزن وتحويل المواد الأولية والمكونات والأجزاء خلال عملية التصنيع الى منتجات 
نهائية ومن ثم الانتقال الى الجانب الثاني وهو التوزيع المادي (بالرغم من إشارته لها ايضا 
بالإمدادات التسويقية) والتي تتعلق بإدارة خزين المنتجات التامة الصنع وتنفيذ الطلبيات 
والشحن خارج حدود المنظمة وإدارة خدمة الزبون» وكما موضحة بالشكل )9( 


` (CLM) The Council of Logistics Management. 
1985 مجلس ادارة الامدادات وهو من التنظيمات ال مهنية الرائدة والمتخصضة في مجال الإمدادات وقد تأسس سنة‎ 
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الامدادات التسويقية ادارة المواد (التجهيز المادي) 


ادارة مخزون 
المنتجات تامة 


التخزين الحقلي قرب منافذ 


الشكل (9) 
اعمال الامدادات 
Source: Bennett, Peter D.(1988), "Marketing", McGraw-Hill, New York.‏ 
يتضح من الشكل )9( ان نظام أعمال الإمدادات يتضمن نقل المواد الأولية و التجهيزات من 
المجهز الى عمليات التصنيع والمنتجات النهائية من عمليات الإنتاج الى الزبون وهذا النظام الكلي مجزأ 
الى أنظمة فرعية تعمل على الشكل حلقات مسننة متصلة مع بعضها البعض مما يشير الى الاعتماد 
المتبادل فيما بينها فتحرك النظام الفرعي الواحد سيؤدي الى تحرك النظام التالي وهكذا لبقية الأنظمة 
الفرعية وبالشكل تتابعي» واي نشاط او نظام فرعي يعمل بصورة ضعيفة سوف يؤثر على النظام ANI‏ 
بأكمله بسبب الترابط والتداخل فيما بين الأنشطة وهذا مما يؤكد الاتجاه الذي ذهب اليه ستوك ولامبرت 
في عرضهما للإمدادات التسويقيةء فأي خلل في المكونات الجزئية للنظام سوف ينسحب على 


اداء النظام الكلي. وقد قدم المجلس الوطني لأدارة التوزيع المادي (NCPDM)‏ المفهوم الاتي 
عن نظام الإمدادات إنه المصطلح الذي يصف تكامل نشاطي النقل والتخزين او Gage KSI‏ 
التخطيط والتنفيذ والسيطرة للتدفق الفعال للمواد الأولية وعمليات الخزن الداخلية والسلع 
النهائية من المكان الرئيس الى مكان الاستهلاك. يشمل أنشطة الرقابة ومناولة المواد وأوامر 
العمليات والتدبير والتغليف ونظام لإعادة السلع» وحسب هذا المفهوم فانه يصف تكامل 
الأنشطة المختلفة لنظام الإمداد مع التركيز على نشاطي النقل والخزن بسبب تأثر التعريف 
daub»‏ عمل ال مجلس بمجال عمليات التوزيع المادي. اما جمعية هندسة الإمداد Society of‏ 
Logistics Engineering (Sole)‏ وهو ذلك النشاط المتعلق بدمومة تدفق المواد الأولية 
والمكونات الى العملية الإنتاجية بغية تحقيق فاعليتها وكفاءتها. الا انه من الملاحظ على هذا 
التعريف تركيزه على تأثير عمليات الإمداد على العمليات الإنتاجية وإهمال الجانب المتعلق 
بتأثيرها على عمليات التوزيع Goll‏ لإيصال المنتج النهائي الى الزبون. في حين ( & Dornier‏ 
(etal 1998‏ قدموا مفهوما للإمدادات كونها أدارة الأنظمة الفرعية للإمداد المتمثلة بالتدبين 
التصنيع التوزيعء الخزن» وخدمات ما بعد البيع» ويبدو ان التعريف السابق قد استبعد نشاط 
النقل من سلسلة الإمدادات والذي بدونه لا مكن إيصال المواد الأولية او المنتجات النهائية الى 
الجهات المستفيدة ما لم يتم الاستعانة بمنظمات نقل خارجية يمثلون مزودي إمدادات الطرف 
الثالث Third- Party Logistics Provider (3PL)‏ المسؤولين عن توفير وتقديم كل او جزء من 
أنشطة سلسلة الإمداد بصورة مستقلة نيابة عن المنظمة وهو ما لم يتم الإشارة أليه في تعريف. 
وتماشيا مع ما تقدم فقد قدم )2001 (Bingham & Gomes,‏ تعريفا للامدادات بانها تشير الى 
تصميم وأدارة كل الانشطة (النقلء الخزن والتخزين) الضرورية لجعل المواد الأولية متوفرة للتصنيع 
وجعل السلع النهائية متوفرة للزبائن عند الطلب وحسب الحالة المطلوبة. وأن هذا المصطلح نشأ في 
الحقل العسكري وغالبا ما يشار الى التوزيع المادي بالادارة اللوجيستية. ويتفق Hutt & Speh,)‏ 


` (NCPDM): National Council of Physical Distribution Management. 
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4 ) مع الراي الذي قدمه (Bennett)‏ بان الامدادات تتكون من تدفقين للامدادات الاول 
بتوفير اممواد الأولية والمكونات والتجهيزات الى العمليات الإنتاجية والتدفق الثاني الذي يوصل 
المنتجات النهائية الى الزبائن. وقد عرفا الامداد (Hutt & Speh, 2004) Lay!‏ بانه مفهوم يعزى الى 
تصميم وإدارة كل أنشطة النقلء والتخزين والاتصالات المطلوبة لتجهيز الإنتاج بالمواد الأولية وتوفير 
المنتجات الى الزبائن في الوقت والشكل المطلوبينء وبالتالي حسب هذا المفهوم فان الإمداد قد 
تضمن جانبين: الأول التجهيز المادي (Physical Supply)‏ الذي يجهز المنظمة ها تحتاجه من مواد 
أولية ومستلزمات أنتاج والثاني التوزيع (Physical Distribution) sob!‏ المسؤول عن تدفق 
المنتجات النهائية والخدمات الى SLY!‏ و/او الوسطاء. وتعززا لراي (Pennett)‏ فان كل من 
(Perrault & McCarthy, 2006)‏ اعتبرا بان الامدادات مفهوم مرادف للتوزيع «gob‏ قد 
اعتبرا ان الإمدادات هي نقلء خزنء مناولة السلع لمطابقة احتياجات الزبائن مع المزيج 
التسويقي للمنظمة وان التوزيع المادي. هو اسم شائع آخر للامداد. فالتوزيع المادي يوفر 
الاستخدام الامثل للوقت والمكان ويجب ان يحقق ايضا مقابلة احتياجات الزبائن مع مستوى 
وكلفة مقبولين للخدمات المقدمة لهم. ويتفق كل من (ستانتون» ووكرء أيتزل» 2006( مع 
الاتجاه السابق بان الإمداد (اللوجيستك) هو مصطلح مرادف للتوزيع اللمادي حيث Quay‏ 
على تدفق اممواد الخام من مصادر تجهيزها الى خطوط الانتاج ونقل المنتجات النهائية من 
bobs‏ الانتاج الى مواقع المستهلكين النهائيين وا يحقق نقل الكمية المناسبة من ال منتجات 
المناسبة للمكان ال مناسب في الوقت المناسب للزبون المناسب وبالجودة المناسبة وبالكلفة 
امناسبة. وقد طور )2006 (Hollesen,‏ ابعاد الخدمة اللوجيستية السبعة أعلاه الى (الكمية 
اللناسبة المتتهات التاسنة: اللكان uli!‏ آالوقت lab)‏ .الزمؤن المتاضبة: :الجتودة 
ا مناسبة» الكلفة المناسبة) لتصبح محصلتها النهائية تعبيرا عن الامداد. في حين عرف كل من 
(كوتلرء وارمسترونج» 2007( إمدادات التسويق انها المهام المتضمنة التخطيط والتنفيذ والسيطرة 
على التدفق المادي والمنتجات النهائية والمعلومات المرتبطة بها من نقطة المنشأ الى نقطة الاستهلاك. 
وبظل هذا المفهوم الجديد لإمدادات التسويق فانها سوف تبدأ بالزبون والسوق ثم تعود 


الى الخلف نحو المنظمة وأصبح مفهوم إمدادات التسويق يغطي التوزيع خارج حدود 
ا منظمة .Out Bound Distribution‏ وداخل حدود «dn Bound Distributiond .4ih!‏ 
عليه فقد عرض (كوتلر وارمسترونج) الشكل )10( الذي وضح أدارة سلسلة التجهيز 
باعتبارها الحاضنة التي تشمل أدارة تدفقات المواد الأولية والمنتجات النهائية والمعلومات 
والتي سيجري التطرق لها لاحقا عند تناول موضوعة علاقة الإمدادات مع المفاهيم الأخرى 
ذات الصلة ومنها إدارة سلسلة التجهيز. 


الإمداد العكسية 


الشكل (10) 
الإطار العام لسلسلة التجهيز 
المصدر: كوتلرء فيليب وارمسترونج جاري )2007( أساسيات التسويق» ترجمة سرور علي 
إبراهيم سرورء دار المريخ للنشرء الرياض. 
وقد نظر (ستوك ولامبرت» 2009). الى الإمدادات من وجهه نظر تكامل النظم حيث اعتبراه من 
المفاهيم الحديثة والحرجة اذ تصبح الإمدادات نظاما في حد ذاتها فهي شبكة من الأنشطة المرتبطة ببعضها 
بغرض أدارة التدفق المرتب للمواد والأفراد في قناة الإمدادات. اما على مستوى المصادر العربية فان من اوائل 
الدراسات التي تناولت الإمداد او ما أطلق علية في حينه (باللوجستك الصناعي) هي دراسة (الاعسم 1977( 


اذ بين ان اول من استخدمه هم اليونانيون في المجالات العسكرية للتعبير عن وصف وظائف 
الاركان العامة المتعلقة بحركة الجيش وتوفير الإمداد والتموين له واعتبر عنصرا حاسما في 
حسم الحرب العاطية الثانيةء بالرغم من وجود مصادر اخرى تسبق ذلك التاريخ ومنها 
(عفيفي» 1975) الذي قدم مفهوما للتوزيع اللمادي يشير فيه الى العلاقات المتبادلة لكافة 
العوامل المؤثرة في تدفق المعلومات والسلع والمعلومات من Jol‏ تلبية طلبات الزبائن ذلك 
التدفق الذي يبدأ بعمليات تجهيز المنظمة بالمواد الأولية وصولا الى تسليم الطلبية للزبون. 
ويلاحظ في هذا التعريف أنه يخص الامدادات بالرغم من عدم اشارته لها حرفيا ربما الاسباب 
تتعلق بعدم شيوع مفهوم الامداد في تلك المدة. ويمكن من خلال الشكل )11( توضيح نظام 
الامداد في المنظمات المعاصرة. اما الشكل )12( فيركز على عملية ادارة الامدادات في 


مواد اولية اجزاء نصف 
مصنعة» مواد مغلفة 


الشكل (11) 
نظام الإمداد 
امصدر: الصميدعي» محمود جاسم ويوسف» ردينة عثمان. )2006( ادارة الاعمال الدولية, 
دار المناهج للنشر والتوزيع» عمان. 


الشكل (12) 
عملية إدارة الإمدادات 
المصدر: الدوريء LS}‏ مطلك وصالحء احمد علي )2009( أدارة الاعمال الدولية منظور 
سلوي_واستراتيجي» دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» OLE‏ 


ومن خلال استعراض المفاهيم الأنفة الذكر يمكن ان نتوصل او نستخلص منها 
تعريفا اجرائيا (بان الإمدادات هي نظام متكامل يتالف من مجموعة من الانظمة الفرعية 
المترابطة تتعلق بخدمة الزبون» أدارة المخزون: الاتصالات وال معلومات: تنفيذ الطلبيات» 
النقلء مناولة امموادء والتغليف والإمدادات العكسية تهدف الى استمرارية تدفق السلع 
والخدمات والمعلومات من نقاط الاصل الى نقاط الاستخدام يراعى فيها عاملي الخدمة 
والكلفة). وبالتالي فان سلسلة الإمدادات التسويقية سوف تتباين من منظمة الى اخرى 
تبعا لطبيعة وحجم نشاطها والرؤية نحو العملية اللوجيستية وكيفية التعامل معها وبالتالي 
فان ممارسة جزء من هذه الانشطة قد لايعني الاخلال بمفهوم العملية اللوجيستية شريطة 
تحقيق الهدف بارضاء الزبون باقل الكلف الممكنه. فعلى سبيل المثال فان هنالك بعض 


ë © FS a a)‏ عه عه حت حت جعت عه حت ين عن حت ين عن حم عن عن عن عه عن م عن عن عن عن عن ع مداع د 


ا منظمات وبحكم daub‏ نشاطها تركز على تدفق المواد الخام الى العملية الانتاجية وليس 
على اساس تسليم ونقل المنتجات الى الزبائن اي انها مهتمه بجانب أدارة المواد او التجهيز 
«soll‏ في Yo‏ ان Wha‏ منظمات اخرى Sous‏ نشاطها تركز على LAS‏ ايصال المنتجات 
النهائية الى الزبائن دون الخوض بتفاصيل عمليات التجهيز للعمليات الانتاجية وبالتالي فانها 
مهتمة بالاعمال اللوجيستية المتعلقة بأدارة التوزيع المادي وهنالك نوع ثالث من المنظمات 
الذي يدير العملية اللوجيستية بصورة كاملة بسبب طبيعة النشاط الذي تزاوله ليشمل 
حقلي التجهيز والتوزيع ال ماديين « وتاكيدا على ما تقدم فان المجلس الوطني لأدارة التوزيع 
Goll‏ قد بين في نشرتة السنوية لعام 1985 بان المنظمات لاتحتاج الى ممارسة كل الانشطة 
اللوجيستية وكما ان الانشطة اللوجيستية OSY‏ حصرها في نطاق محدود بسبب طبيعتها 
المتغيرة والمتجددة (كظهور نشاط الإمدادات في قطاع الصناعة الخدمية)» ولكن بالشكل عام 
ols‏ امهام المتعلقة بايصال المنتجات النهائية من مراكز الانتاج الى ايدي الزبائن تعتبر من 
الإمدادات التسويقية. 

ثالثاً: اهمية سلسلة الإمدادات التسويقية 

يمكن تحديد اهمية سلسلة الامدادات من خلال الاتي: 

1. الاهمية الاقتصادية للامدادات: ان للاعمال اللوجيستية دورا مهما ومؤثرا في اقتصاديات 
الدول خاصة في ظل التكتلات الاقتصاديةء واصبحت الإمدادات للمواد الاولية والنصف 
مصنعة والتامة الصنع ضرورة حتمية في استمرار عمليات الانتاج والاستهلاك ويمكن ابراز 
الاهمية الاقتصادية من خلال المحاور الاتية: 

" على وفق اعتبارات الكلفة فقد الشكلت نفقات الاعمال اللوجيستية حوالي %12 
من الناتج القومي الاجمالي العالمي اي ما يقارب ب(1.129) ترليون دولار امريكي 
لسنة 1994 حسب تقديرات صندوق النقد الدولي.اما على مستوى 


الاقتصاد الامريكي فتشير البحوث والاحصائيات الى انه في عامي 1980 و1981 كانت 
تالشكل نفقات اللوجيستيك حوالي بنسبة %17.2 %16.59 على التوالي من اجمالي 
الناتج القومي الامريكي. ds‏ عام )1993( بلغ المبلغ المصروف حوالي )760( بليون 
دولار اي مايالشكل حوالي %10.5 من اجمالي الناتج القومي الامريي؛ فكل دولار 
للمبيعات يقابله )8( سنت نفقات لوجيستيةء وفي عام 1994 انفقت الولايات 
المتحدة الامريكية اكثر من )893( بليون دولار. وفي عام )1997( بلغ اجمالي النفقات 
حوالي )797( بليون دولار اي ما نسبته %10.5 من الناتج القومي الاجمالي الامريكي. 
اما في عام )1999( فان نفقات اعمال الإمدادات قد ساهمت بحوالي %9.9 من 
الناتج القومي الاجمالي الامريكي بمبلغ اجمالي بقدر ب(921) بليون دولار.وعند 
مقارنة المبلغ المصروف عام 1999 حسب مااورده المصدر السابق فانه يالشكل عشرة 
امثال النفقات الاعلانية ومرتين مما انفق على الدفاع الوطني ومساوي لنفقات 
الرعاية الصحية في امريكا. ومن الملاحظ ان هنالك تراجعا في اجمالي النفقات 
اللوجيستية من عام 1980 ولغاية عام 1999 فان ذلك لايعزى الى انخفاض في حجم 
الانشطة اللوجيستية بل الى تطور نوعيتها وتحسين ادائها والاهتمام المتزايد فيها 
بالشكل الذي انعكس على انخفاض نفقاتها حيث ذكرت احدى الدراسات ان 
الحرص المتزايد في تقليص النفقات والتحسين المستمر لانشطة الإمدادات يمكن ان 
يحسن انتاجيتها بنسبة %20 على حساب تقليل نفقاتها. وقد تمت الاشارة الى ان 
كلفة الامداد اللوجيستي في العالم كنسبة من الناتج المحلي الاجمالي لسنة 1997 
بلغت في امريكا 10.5 % وفي الصين %16.5 والهند 15.4 % وقي فرنسا %12 وفي 
LUI‏ %13.1. ومن خلال ما تقدم وبحكم حجم SL‏ النفقات اللوجيستية على 
الاقتصاديات العالمية فان الدول تسعى جاهدة وبظل العولة الاقتصادية الى اعطاء 


" على صعيد اخر ذي صلة تتجلى الاهمية الاقتصادية لانشطة الإمدادات التسويقية 
في قدرتها على الحد من تاثير ظاهرة البطالة وتوفير فرص عمل مناسبة خصوصا اذا 
علمنا ان هذا الحقل يستقطب حوالي من 9615-14 من حجم الايدي العاملة في 
امريكا. 

2 اهمية الإمدادات التسويقية على مستوى المنظمة: 

" سبق ان اشرنا انه وخلال المدة الماضية كان هنالك تجاهلا لاهمية دور الإمدادات 
والتاثير الذي تلعبه في نجاح ودهومة عمل منظمات الاعمال اذ كان التركيز منصب 
من قبل الادارات العليا على تخفيض كلف الانتاج ولكن بوصول نظم الانتاج والرقابة 
عليها الى درجة عالية من الكفاءة اصبح من الصعب تخفيض كلف الانتاج واتجهت 
الانظار نحو زيادة الحصة السوقية وتعظيم المبيعات الاانه وبحكم محدودية سيطرة 
امنظمة على ظروف السوق الخارجه عن ارادتهاء اصبح ولابد من التركيز على 
تخفيض كلف العمليات اللوجيستية المرتبطة بكفاءة الاداء وهو من المتغيرات 
الداخلية التي يمكن التحكم بها الى درجة كبيرة خصوصا وانها باتت تالشكل حوالي 
0 من ايرادات المبيعات السنوية وحوالي 60-50 96 من اجمالي كلف التشغيل. 
كما وان الموجودات المطلوبة لادارة انشطة الامدادات تالشكل حولي %40 من 
مجموع الموجودات وبالتالي تصبح ذات تاثير كبير على ربحية المنظمة اذا ما احسن 
ادارتها. وقدر ترتيبها الثاني في النفقات بعد كلف الشراء. وذلك في حال عدم اعتبار 
نشاط الشراء Jol‏ انشطة الامدادات التسويقيةء وان اي تقليص في حجم النفقات 
اللوجيستية سيكون ذا اثر كبير على ربحية ال منظمة اذ اظهرت Gaol‏ الدراسات بانه 
في حال قدرة المنظمة على تخفيض كلف الإمداد بمقدار دولار واحد فان ذلك سيؤثر 
على الارباح بالقدر نفسة الذي تؤثر به زيادة مبيعاتها 100 دولار.وبالتالي كلما 
امكن تخفيض الكلف اللوجيستية ادى ذلك الى زيادة ربحية المنظمة من جانب والى 
خدمة الزبون اقتصاديا من جانب اخر بسبب انخفاض اسعار المنتجات المبنية على 


حجم الكلف شريطة ا محافظة على مستوى جودة الخدمة اللوجيستية المقدمة 
للزبون. ويمكن توضيح كلف عناصر الإمدادات من حيث نسبتها الى اجمالي الكلف 
بالشكل (13): 


%20.8 
ادارة الخزين الناولة 


%25.7 
المخازن والمستودعات 


)13( الشكل‎ 
الامدادات‎ pols النسب المئوية لكلف‎ 
Source: Pride, William M. & Ferrell, O. C., (2000) "Marketing Concepts and 
strategies", Houghton Mifflin company. 

" إن الاداء الامثل للانشطة اللوجيستية وتوفير المنتجات بالوقت والمكان والكلفة 
اطمناسبة سوف ينعكس ايجابيا على رضا الزبون وزيادة الولاء لمنتجات ال منظمة: اما 

الخلل في ذلك سوف يدفع الزبون الى البحث عن بدائل اخرى» مما يلحق ضررا 

بسمعة المنظمة وحصتها السوقية. وسوف يجري التفصيل اكثر في هذه الفقرة عند 

عرض هدف/ blis‏ الخدمة اللوجيستية وردود فعل الزبون عند الفشل بتقدمها. 


" تنسيق انسيابية العمل بين ملكية مصادر السلع والخدمات ومواقع هذه المصادر ونوعها 
بالشكل نح مراكز القرار في المنظمة رؤية واضحة عن كل الاحتمالات الممكنه 
للامدادات. ويوضح الشكل )14( تنسيق انسيابية العمل بين ملكية مصادر المنتجات 


ومواقع هذه المصادر ونوعها. 
ملكية المصدر موقع ال مصدر نوع المصدر 
داخل محلي تنتج المكونات محليا 


المنظمة سه 
اعتماد P‏ خارجي تنتج المكونات في المنظمة Able‏ 
المصادر لا هم 
خارج محلي تشتري المنظمة المكونات من مورد محلي 
uid‏ 
Pi‏ خارجي 


تشتري المنظمة المكونات من مورد خارجي 
qq‏ 


الشكل (14) 
تنسيق انسيابية العمل بين ملكية مصادر المنتجات ومواقع هذه المصادر ونوعها 
المصدر: الدوريء LS)‏ مطلك وصالح» احمد علي )2009( ادارة الاعمال الدولية منظور 
سلوي واستراتيجي» دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» عمان. 
" الدور المهم للاعمال اللوجيستية في ستراتيجية المنظمة اذ ان من المعروف ان 
هنالك عدداً من الستراتيجيات التنافسية التي يمكن ان تتبعها المنظمة منها 
ستراتيجية التمايز ) (Differentiation Strategy‏ وخاصة في مجال تقديم 
الخدمات اللوجيستية Le‏ يجعلها متفردة عن المنافسيين في نظر الزبونء او 
ستراتيجية قيادة الكلفة (Cost Leadership Strategy.)‏ بان تجعلها المنظمة في 


مقدمة اولوياتها الستراتيجية بضغط الكلف الى Gol‏ حد ممكن» كما وان هنالك 
بعض المنظمات. مكن ان تعتمد على ستراتيجية التركيز Le (Focus Strategy.)‏ 
يتيح لها الاستفادة من التخصص ف الاعمال اللوجيستية بتركيز نشاطها في مجال 
واحد لتقديم خدماتها لمنظمات اخرى وفق صيغة مجهزي امدادات الطرف 
CHW!‏ للامدادات PL3‏ الذي يؤدي الى زيادة كفاءتها في تقديم الخدمات 
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اللوجيستية. 
3 اهمية الإمدادات التسويقية للزبون 

" الإمدادات التسويقية تضيف dad‏ للمنتج من حيث قدرتها على توفير المنتجات 
على وفق احتياجات الزبون بالوقت والمكان والكلفة والكمية ا مناسبةء وبالتالي 
فان الإمدادات تخلق قيمة لم تكن موجودة سابقا اذ توفر قيمتين اثنتين هما 
الوقت والمكان من مجموع اربع قيم تضيفها اعمال ال منظمات الى المنتجات وهي 
الشكل » الوقتء المكانء التملك» اذ توفر عمليات التصنيع توليد قيمة الشكل من 
خلال تحويل المدخلات الى مخرجات والتسويق يتيح توليد قيمة التملك بنقل 
dos‏ المنتج من المنظمة الى الزبون في حين يناط بالإمداد مهمه توليد قيمتي 
الوقت واطمكان المناسبين للمنتجات. فبعض انشطة الإمدادات كالتخزين والنقل لها 
القدرة على خلق القيمة المكانية والزمانية مثل خزن المنتجات الزراعية في مواسم 
معينة Sub‏ زمنية لحين ظهور الطلب عليها اونقلها من اسواق يقل الطلب عليها 
الى اسواق يشتد الطلب عليها. ومن الامثلة الواقعية التي توضح هذا الجانب 
عندما انفقت منظمة كوداك في نهاية السبعينيات من القرن العشرين ملايين 
الدولارات على حملتها الاعلانية للترويح عن الكاميرا الفورية قبل ان توفرها 
بالكميات المناسبة في منافذ التوزيع مما ادى الى تحول زبائنها الى شراء المنتج 
التنافسي البديل كاميرا البولاريد. 


" ان تزايد رغبة الزبائن في الحصول على استجابة سريعة ومناسبة و ظهور مفاهيم 
الانتاج الواسع Mass Production‏ والتنميط (المعيارية) Standardization‏ 
والتسويق الواسع Mass Marketing‏ والايصاء Customization‏ ولد أعباءاً كبيرة 
على عمليات الإمداد تمثلت بضرورة الانسجام مع هذه المفاهيم بغية تحسين 
الاستجابة السريعة والمناسبة للزبون التي تعتمد على تدفق الخدمات والسلع 
واطمعلومات من المنظمة الى مراكز استخدامها. 

4. اهمية الإمدادات التسويقية في المجالات الاخرى: ان المحاور السابقة التي تناولت 
موضوع اهمية الإمدادات قد تعطي انطباعا بان مجال عملها يتعلق Le‏ تقدمة 
منظمات الاعمال من سلع الى الاسواقء الا ان في الواقع فان مجال عمل الإمدادات dig‏ 
الى حقول اخرى خارج نطاق منظمات الاعمال فاطمبادئ والانشطة اللوجيستية تمارس 
وبفاعلية في المجالات الاتية: 

" الإمدادات التسويقية في صناعة الخدمات: يتصف قطاع الخدمات في الدول المتقدمة 
بكبر حجمه ونموه المتزايد بالشكل ملحوظ ففي الولايات المتحدة هنالك اكثر من 
0 من الوظائف يقع في قطاع الخدمات الخاصة او الحكومية.ويعزى ذلك الى 
ا مجالات الواسعة فيها لتلبية رغبات الزبون بالشكل يفوق ما في السلع التي وصل 
معظمها الى درجة عالية من المثالية» حتى انه هنالك بعض Clit!‏ يتم تصنيفها 
على اساس منظمات خدمات الاانها في الحقيقة تقدم سلع مادية مثل منظمة 
ماكدونالدز» وكذلك المستشفيات التي تقدم الرعاية الصحية تحتاج الى الإمدادات 
الكافية من المؤن والادوية والمستلزمات الطبية والوقود والتجهيزات وخدمات اخرى 
سائدة كالصيانة كل هذه Slight!‏ تستلزم القيام بالانشطة اللوجيستية لتوفيرها 
حتى يتمكن ملاك المستشفى من مزاولة عمله الخدمي. الامر يصح Las!‏ على منظمات البريد 
السريع مثل DHL‏ التي تقوم بتحديد خطوط السيرلاسطول مركباتها لامتلام ونقل وتوزيع الطرود 
dul‏ فهي تمارس نشاطا لوجيستيا. البنوك تحتاج الى تحديد حجم الاموال اللازمة لفروعها 


في مختلف المناطق وتوفير الدعم امالي المستمر من خلال عمليات النقل المادي 
للاموال. حتى ان شبكات الاعلام والتلفزة تمارس الانشطة اللوجيستية بتوزيع 
مراسليها على مناطق العام المختلفة لتغطية الاحداث الطارئة وتحديد الوقت الكافي 
لتغطيتها على الهواء.ومن ذلك يتضح ان أدارة الاعمال اللوجيستية في قطاع 
الخدمات هثل sol‏ الاتجاهات الحديثة في تنمية وتطوير الاعمال اللوجيستية. 

" الإمدادات في الحقل العسكري: قبل ظهور الاهتمام بالإمدادات في منظمات الاعمال 
كان المجال العسكري سباقا للخوض في هذا النشاط حتى قيل ان جذور العمل 
اللوجيستي متوافرة في الجيش. ومن ابرز العمليات اللوجيستية هي الحملة 
المخططة لتحرير اوربا من قبل الحلفاء وفي الحرب العالية الثانيةء مما دفع الجنرال 
GLY!‏ رومل الى القول ان سبب خسارة المعركة كان بسبب النقص اللوجيستي 
«GUY!‏ 

" الإمدادات البيئية: مع النمو السكاني وزيادة الوعي البيئي وارتفاع معدلات التنمية 
الاقتصادية والاجتماعية, فان ذلك دفع منظمات الاعمال الى الاهتمام بالقضايا البيئية 
وممارسة الانشطة اللوجيستية التي تدعم هذا الاتجاه ومما زاد في الضغط بهذا 
المجال صدور القوانين والتشريعات التي تلزم المنظمات بممارسة الانشطة 
اللوجيستية في مجال المحافظة على الموارد البيئية وسلامتها مثل الزام الحكومة 
الالمانية ممتاجر المفرد باسترداد العبوات الفارغة حتى يعاد تصنيعها. ان زيادة الوعي 
البيئي وما مخض dis‏ من مصطلحات سواء على مستوى عمليات التصنيع او على 
مستوى الانشطة التسويقية والمسماة بالتسويق الاخضر (Green Marketing)‏ 
قابلها نشاطا حيويا للامدادات تصاعد الاهتمام به يدعى بالإمدادات العكسية 
(Reverse Logistics)‏ والمتعلقة باعادة المنتجات المعيبة من الزبون الى المنظمة 
والتي سوف يتم التطرق اليها لاحقا عند تناول الانشطة الرئيسة للامدادات. 


" اهمية تحليل المبادلة بين الكلفة والعافد: من هذا التحليل المنظمة من تحديد 
الانشطة اللوجيستية الاكثر اهمية وتوجيه الجهود نحو تخفيض كلفها كما وانه يمكن من 
تصميم وادارة نظام الامداد الادارة Wall‏ بفاعلية. 

" تحديد مستوى خدمة الزبون: كلما حصل الزبون على مستوى خدمة مرتفع كلما 
قلت فرص فقدان الزبون لاسباب تعزى الى عدم توافر المخزون او نتيجة التسليم 
البطيء او عدم انجاز الطلبية بالشكل المطلوبء الا انه بالمقابل فان ارتفاع مستوى 
الخدمة باكثر من طلبات وتوقعات الزبون يؤدي الى تحمل المنظمة المزيد من الكلف 
والاعباء اللوجسيتية مثل كلف النقل ومعالجة الطلبيات والتخزين . ويمكن بيان علاقة 
مستوى خدمة الزبون والكلفة بالشكل (14). 


اجمالي الكلف اللوجيستية 


كلفة المبيعات الضائعة 


مستوى خدمة الزبون 
الشكل (14) 
مبادلات الكلفة اللوجيستية مع خدمة الزبون 
Source: Perrault, William D. & McCarthy, 8. Jerome (2006), "Essential of‏ 
Marketing: A Global- Managerial Approach", 10™ ed McGraw- Hill.‏ 


" تحديد مستوى خدمات النقل: ان الارتفاع Gotu‏ خدمات النقل تؤدي الى خدمة عالية 
للزبون من خلال ايصال المنتجات المطلوبة بالسرعة والجودة المطلوبة ولكن بالمقابل فان 
ذلك سوف يدفع بكلف النقل الى الارتفاع الامر الذي يجعل المنظمة تفاضل بين وسائل 
النقل المتاحة للوصول الى الوسيله التي تلبي معايير الخدمه اللوجيستيه للزبون وبالكلفه 
المناسبه للمنظمه ليس فقط ها يتعلق JAIL‏ ولكن ايضا للانشطة الاخرى كامخزون اذ 
ان اختيار وسيلة النقل السريعه كالطائرات مثلا يقلل وبالشكل كبير من حجم الاموال 
ا لمستثمره با مخزون وكما موضح في الشكل البياني(15). 


الشكل (15) 
مبادلات كلفة النقل مع كلفة ال مخزون 
المصدر: ehh‏ رونالد اتش» )2009( ادارة اللوجيستيات» تعريب ترق سلطان واخرونء دار 
ا مريخ للنشرء الرياض. 


" تحديد عدد المخازن وانعكاساتها على العائد: sus Whe‏ من الاعتبارات الاقتصادية 
الاساسية التي تسعى المنظمة للموازنة بينها في تحديد عدد المخازن منها حجم كلف 
المخزون وكلف النقل وحجم العائد المتحقق من خدمة الزبونء لذا فان زيادة عدد 
المخازن تؤدي الى انخفاض في كلف نقل المنتج بسبب قرب ال مخازن من مراكز 
الاستهلاك de pug‏ تسليم الطلبية للزبون ولكن بالمقابل يؤدي الى ارتفاع كلف الخزن 
لذلك ينبغي على المنظمة ايجاد نقطة التوازن بين الكلفة المشتركة للتخزين والنقل 
في مقابل مستوى الخدمة المقدمة للزبون وكما موضح في الشكل (16): 


اجمالي الكلف العائد 


كلف المخزون A‏ 
لاله 


الكلفة أو العائد 


زيادة عدد المخازن 
الشكل (16) 
زيادة عدد المخازن وانعكاساتها على الكلفة والعائد 


Source: Bingham, Jr Frank, 0. & Gomes, Roger, (2001) Business Marketing, 
2™ ed, NTC/ Contemporary Publishing Group, Inc., New York. 

" تحديد مستوى مخزون الامان: ترغب المنظمات في الوصول الى اعلى مستويات 

خدمة الزبون من خلال الايفاء بمتطلباته بافضل صورة ومنها دهومة توفير المنتج 

الذي يصاحبه ضرورة توفير مستويات عالية من المخزون بالشكل الذي يقلل 


من احتمالات فقدان الفرص البيعية. الا ان ذلك سوف يؤدي الى ارتفاع حجم الاموال 
المستثمرة في المخزون مما قد يؤدي الى زيادة احتمالات السرقة» التلف والتقادم 
Leys‏ اللجؤ الى ايجار مخازن اضافية ولكن من دون التاثير على كلف النقل لذا 
ينبغي على المنظمة الموازنة بين كلف المخزون وكلفة المبيعات المفقودة للوصول الى 
المزيج الانسب بينها والشكل (17) يوضح هذه العلاقة: 


كلف الاحتفاظ بالمخزون 


الكلفة 


كلف المبيعات المفقودة 


مستوى المخزون 
الشكل (17) 
تاثير مستوى المخزون على الكلف 


المصدر: العلاق» بشير عباس» )1993( الأسس العلمية في التخطيط والسيطرة ال مخزنية» 
الدار العربية للموسوعات» بيروت. 
من خلال ما تقدم وبمعرفة العلاقة بين الخدمة اللوجيستية المقدمة للزبون وحجم 
ا مبيعات وعلاقتها مع المستويات المختلفة من الكلف اللوجيستية يمكن تحديد مقدار الربح 
الذي بمثل لفرق بين الكلفة والعائد والموضحة بالشكل (18). 


الكلف اللوجيستية 


الكلف أو المبيعات 


مستوى خدمة الزبون 


الشكل (18) 
الايراد والكلف والارباح عند مستويات مختلفة من خدمة الزبون 
المصدر: ستوك» جيمس ولامبرت دوجلاس )2009( الادارة الاستراتيجية للامدادات» ترجمة 
سرور علي ابراهيم سرورء دار المريخ للنشرء الرياض. 
رابعا: اهداف الإمدادات التسويقية 
لا يخلو أي نشاط من اهداف يسعى لتحقيقها وقد تتباين هذه الاهداف من منظمة 
لاخرى وربما من ظرف لاخر داخل المنظمة نفسها ويشار الى الإمدادات التسويقية بانه من 
السهل جدا تحديد اهدافها بصورة نظرية الاانه من الصعب تحقيقها في الواقع الفعاي وقد 
تناولت كتب الإمدادات هذا الموضوع بالبحث والتفصيل نورد منها مايلي: 
1. الهدف الرئيس النظام الإمداد هو تعظيم خدمة الزبون وذلك في حدود اقل 
كلفة. وهذا الهدف يحمل تناقضا في داخله فا منظمة لغرض الوفاء بمتطلبات 
خدمة الزبون فانها تسعى الى الاحتفاظ بخزين )5 الاستخدام المكثف 


لوسائل Jad!‏ النوعية العالية مواد التعبئة والتغليف وغيرها الا انه من جانب 
اخر كل هذه المتطلبات تحتاج الى كلف امداد dle‏ وقد وضع (أدريس) 
نموذجا حدد الشكل العلاقة المتداخلة بين عناصر الكلفة اللوجيستية لتحقيق 
هذا الهدف وقد جرى التصرف به من قبل ال مؤلفين وتعديله ليصبح بالشكل 


:(19) 


التخزين 
الاحتفاظ بالمخزون الاتصالات 
تقادم المخزون قنوات التوزيع 
النفقات الادارية الاستخدام البديل للتسهيلات 


الشكل (19) 
نموذج العلاقة المتداخلة لعناصر الكلفة اللوجيستية لتحقيق الاهداف 
المصدر: بتصرف من المؤلفين استناداً الى: ادريسء ثابت عبد الرحمن )2006( مقدمة في 
أدارة الاعمال اللوجيستية (الإمداد والتوزيع المادي)» الدار الجامعية» الاسكندرية. 


اذ يلاحظ من الشكل السابق ان أي تغيير في قرارات الانشطة اللوجيستية 
سوف يؤثر في حجم الكلفة ومستوى الخدمة المقدمة للزبون مما يتطلب 
موازنة دقيقة بينها من خلال اسلوب مبادلة الكلفة والعائد. 

e2‏ ان اهداف الإمدادات التسويقية تتركز في القيام بايصال المنتجات المناسبة الى 
المكان المناسب وبالوقت المناسبء ولكن في نفس الوقت بين ان هذا الهدف من 
الصعب تحقيقة في الواقع الفعلي لعدم وجود نظام للامداد يعمل بنفس الوقت 
على رفع مستوى خدمة الزبون الى الحد الاقصى وكذلك تخفيض الكلف 
اللوجيستية الى الحد الادنى خصوصا وان الكلف تتفاعل فيما بينها وكثيرا ما 
ترتبط بصورة عكسية متبادلة. led‏ سبيل المثال ان اتخاذ قرار شحن المنتج 
بواسطة السكك الحديد فان ذلك سوف يخفض كلف النقل قياسا بوسائل النقل 
البري الاخرىء ولكن ذلك سوف يكون على حساب وقت تسليم المنتج كما وان 
تقليل مستويات الخزين يساهم في تقليل كلف راس ا مال المستثمر بالمخزون 
ويقلل من كلف الخزن وتقادم الخزين الا انه بالمقابل قد لايلبي الطلبات 
الطارئة والكبيرة على منتجات المنظمة بالشكل يدفع زبائنها الى اللجوء 
للمنافسين لتلبية متطلباتهم بسبب نفاد خزين المنظمة وبالتالي على المنظمة ان 
تقوم بدراسة مايرغب به زبائنها ومايقدمة المنافسون للوصول الى التصميم 
امناسب لنظام الإمداد وبمعرفة اهداف الإمدادات التسويقية هكن للمنظمة ان 
تصمم لها النظام الذي يحقق تدنية الكلف الاتية مع المحافظة على مستوى 


e 2 a 


تحقيق الاهداف: 
M=T+FW+VW+S‏ 


iol Cus 

:M‏ كلف الإمدادات التسويقية الكلية للنظام المقترح. 
:T‏ كلف الشحن الكلية للنظام المقترح. 

FW‏ كلف الخزن الثابتة. 


VW‏ كلف الخزن المتغيرة. 

5: كلفة Gleb!‏ الضائعة (بسبب GIS‏ الخدمة اللوجيستية). 

وان اختيار النظام الانسب هو الذي يؤدي الى ان تكون فيه 04 في Gl‏ مستوى ممكن 
يوصل لتحقيق الاهداف. 

3 وهناك بعدا جديدا لاهداف الإمدادات التسويقية هو تقليل وقت الدورة 
(Reducing Cycle Time)‏ والمقصود به الوقت المستغرق لاكمال العملية 
اللوجيستية بدءا من استلام الطلبية وصولا الى ايصال gabl‏ الى الزبون. 

4.ء ان كفاءة تحقيق اهداف الامدادات الكلية يعتمد على كفاءة تحقيق الاهداف 
الفرعية للانشطة المكونة لنظام الإمدادات واي خلل في الاداء الفرعي سوف ينسحب 
على الاداء الكلي. 

خامساً: نظام الامدادات التسويقية 

يمثل منهج النظم ool‏ المفاهيم الرئيسة التي مهدت الطريق الى بلورة مفهوم 
الامدادات» اذ تصبح الامدادات نظاما في حد ذاتها التي تتالف من شبكة من الانشطة 
والعناصر المرتبطة مع بعضها تهدف الى تدفق المواد من مراكز التجهيز الى المنظمة ثم تتحول 
الى منتجات نهائية تتدفق الى مراكز الاستهلاك. ويوفر هذا المنهج والموضح بالشكل )20( 
المقدم من قبل (ستوك ولامبرت» 2009( الامكانية لفهم العلاقات المتداخلة والمترابطة بين 
مكونات النظام. 


عمليات نظام الامدادات 
ادارة الامدادات (تخطيط: DAS‏ رقابة) 


مدخلات نظام الامدادات 


الموارد الطبيعية (التسهيلات» 
المعدات والارض) 
الموارد البشرية 
الموارد امادية 


امعلومات 


مخرجات نظام الامدادات 


تحفيق الميزة التنافسية الناجمة 
عن التوجه السوقي والتحرك 
الامثل نحو الزبون 


خدمة الزبون. تنفيذ الطلبية, التتبق بالطلب» التعبئة» 
ادارة المخزون. الخدمات المساندة: اتضالات الامدادات» 
المخازن والمستودعات مناولة المواد الاقتناء/ الشراء 
الامدادات العكسية. JAJI‏ 


الشكل (20) 
مكونات نظام الإمدادات 
المصدر: Wot‏ جيمس ولامبرت» دوجلاسء )2009( الأدارة الستراتيجية للإمدادات» 
ترجمة سرور علي ابراهيم سرورء دار المريخ للنشرء الرياض. 

ان دراسة نظام الامدادات كنظام متكامل وتبينه في الواقع العملي قد اتاح للكثير من 

ا منظمات العاممية تقليل اجمالي الكلف. والذي بخلافة فان انشطة الامدادات سوف تعمل 
بصورة فردية لتحقيق اهدافها الذاتية على حساب الهدف الكلي للنظام من دون التنسيق 
المتبادل Læ Le‏ باداء ادارة الامدادات انطلاقا من مفهوم التداؤبية الذي يشير الى ان 
مجموع الناتج الكلي للنظام اكبر من مجموع الانشطة الفرعية المكونة له. فضلا عما 


تقدم فان اعتماد منهج النظم في الامدادات يتيح للمنظمة عملية التقويم المستمرة للنظام 
من خلال التغذية المرتدة للمعلومات من البيئة حول كفاءة الانشطة اللوجيستية بالشكل 
الذي يعزز نقاط القوة ومعالجة نقاط الضعف. ان مفهوم النظام الكلي للامدادات ينسحب 
ايضا على الانشطة الفرعية المكونة له ليصبح كل منها نظاما فرعيا يعمل بنفس الية النظام 
الكلي. وبالشكل عام فان النظام الكلي لادارة الامدادات يتالف من المكونات الاتية التي اتفق 


عليها: 


.2 
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مدخلات نظام الإمدادات: وتتضمن الاتي: " الموارد الطبيعية: التي تشمل الارض 
والتسهيلات المادية والمواد الاولية والمعدات المطلوبة لتشغيل الفعاليات 
المختلفة. اموارد البشرية: التي تتمثل بالملاكات الادارية والتقنية والخدمية اللازمة 
للقيام بالوظائف الادارية المتعلقة بالتخطيط والتنفيذ والرقابة على عملية تدفق 
التجهيز والتوزيع الماديين من المجهز الى الزبون. ال مموارد المالية: الموارد المالية 
المطلوبة للحصول على احتياجات المنظمة من مختلف انواع اللمدخلات والايفاء 
بالالتزامات AVL!‏ المترتبة على ادارة وتشغيل ومتابعة النظام. ا لمعلومات: تشمل 
المعلومات GIS‏ الصلة بعمل نظام الامداد المتعلقة سواء بالبيئة الداخلية 
للمنظمة او البيئة الخارجية والتي يفترض ان تحقق المترابط بين الانشطة 
وتتكامل داخل نظام الامداد وخارجه ايضا مع مكونات سلسلة التجهيز بل 
وتتعداها الى الانشطة الاخرى بالمنظمة وصولا حتى الزبون للوقف على ردود 
dled‏ على مستوى الخدمة اللوجيستية المقدمة له". 

عمليات نظام الامدادات: تشمل مختلف الفعاليات والانشطة التي تساهم 
بعملية تدفق المواد الاولية من المجهز مرورا با لمنظمة لتحويلها وعبر مختلف 
العمليات الانتاجية الى مواد نصف مصنعة ومنتجات نهائية ولغاية وصولها الى 
الزبون. وهذه الانشطة تختلف من منظمة لاخرى تبعا لطبيعة اعمالها. الا انها 
يمكن ان تشمل الانشطة الاتية والتي سوف يتم تناول البعض منها بالتفصيل في 


الفصل اللاحق (خدمة الزبون» التنبؤ LIL‏ أدارة المخزونء اتصالات الإمدادات» 
مناولة lob!‏ تنفيذ الطلبيةء التعبئةء الخدمات المساندة: المخازن والمستودعات» 
الاقتناء الإمدادات العكسية: النقل). 

3. مخرجات نظام الإمدادات: يمكن النظر الى مخرجات نظام الامداد من خلال 
دورها في تحقيق الميزة التنافسية ال مستدامة للمنظمة الناجمة عن التميز 
اللوجيستي والتحرك الامثل نحو الزبون. 

4. التغذية المرتدة (العكسية): لم يظهر الشكل موضوع البحث ان هنالك تدفقا 
معاكسا للمعلومات من الزبون الى نظام الامداد حول مدى كفاءة وفاعلية 
الانشطة اللوجيستيةء long‏ يعزى بذلك الى ان احد الانشطة اللوجيستية هو 
نشاط الامدادات العكسية اذ لايقتصر دورها على ادارة وتنفيذ عملية التدفق 
العكسية للمنتجات المعادة من الزبون لاسباب تتعلق بعيوب في المنتج او لاي 
سبب اخر واتخاذ القرارات المناسبة لكيفية معالجتها سواء باعادة التصنيع او 
التخلص منهاء بل ان الامر قد يتعدى ذلك للحصول على معلومات من الزبون 
حول كفاءة مختلف انشطة الامدادات وهذه ال معلومات سوف تتكامل مع 
المعلومات الاخرى الواردة من مختلف الجهات ذات العلاقة سواء داخل 
المنظمة وخارجها لتصبح كمدخلات لنظام الامداد بغية تقويمه. 

سادساً: المبادلة بين الكلفة والعائد 

من الموضوعات الحرجة GIS‏ العلاقة هو المبادلة بين الكلفة والعائد نظرا لارتباطه 
الوثيق بالاهداف الرئيسة لسلسلة الامدادات التسويقية بسبب طبيعة العلاقة الطردية بين 
حجم الكلفة ومستوى الخدمة المقدمة للزبون وايضا بسبب طبيعة العلاقات الداخلية بين 
الانشطة اللوجيستيةء اذ يعد احد الاساليب المعتمدة لتقويم انشطة الامدادات التسويقية 
ومدخل الكلفة الكلية Total-cost Approach‏ وكذلك مدخل الارباح الكلية Total-‏ 


rft Approach‏ وان هذا التصنيف في اساليب التقويم والقياس يعزى الى تصنيف الاهداف 
الرئيسة للامدادات مابين الكلفة والخدمة وان الوصول الى التركيبة المثلى فيما بينها يؤدي الى تعظيم 
ربحية ا منظمة: 
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مفهوم المبادلة بين الكلفة والعائد: هو اختبار وتحليل الكلفة ال مرتبطة بكل مكون 
من مكونات نظام الامداد التي سوف توصل الى Go!‏ الكلف ال ممكنة لمستوى معين من 
خدمة الزبون. وهذا التحليل هيز العلاقات البينية Interrelationship‏ بين مختلف 
الانشطة اللوجيستية من خلال التركيز على النظرة الكلية والشمولية لاجمالي كلف 
النظام اللوجيستي بدلا من التركيز على تخفيض كلف الانشطة الفرعية كل على حدة 
وبصورة منفصلة اذ يركز على الترابط والتفاعل ال مشترك بين هذه الانشطة (النقلء 
التخزين» خدمة الزبون» معالجة الطلبيات» الخ) فزيادة كلفة احد الانشطة يقابلة 
تخفيض اكبر في مجموع الانشطة الاخرى. 

متطلبات تحقيق طريقة المبادلة بين الكلفة والعائد: ان الوصول الى التطبيق 
الامثل لهذه الطريقة الذي يوصل الى تصميم فعال لنظام الامدادات يستلزم ما 
ياتي: " تحديد الاهداف ال مطلوبة من نظام الامدادات. تحديد الانشطة المطلوبة 
التي يمكن ان تحقق اهداف النظام اللوجيستي. تحديد مستويات الكلف المرتبطة 
باداء الانشطة اللوجيستية. تحديد العلاقات امتبادلة بين الكلف داخل النشاط 
الواحد وبين هذا النشاط والانشطة الاخرى (مثل مقارنة كلف استخدام الطائرات 
بدلا من الشاحنات وتاثيرات هذا البديل على كلفة الخزن). اختيار نظام الامداد 
الذي يحقق الاهداف المطلوبة عند اقل مستوى من الكلف". 

ål‏ تحليل المبادلة بين dal!‏ والعائد: يشترط تحليل المبادلة بين الكلفة والعائد 
على القيام بالآلية الاتية: " تحليل الكلفة والعائد حول كيفية تاثير مستوى الخدمة 
اللوجيستي على المبيعات فعلى الرغم من ان تقديم مستويات عالية من الخدمة 
يمكن ان يكلف مبالغ عالية الا انه بالمقابل يؤدي الى عوائد عالية تغطي 


الكلف وتحقق الربحية. تحليل ومقارنة الكلف المترتبة عن كل بديل داخل النشاط 
الواحد وتاثيرات ذلك على الانشطة الاخرى". 

4. اهمية تحليل المبادلة بين الكلفة والعائد: هكن هذا التحليل المنظمة من تحديد 
الانشطة اللوجيستية الاكثر اهمية وتوجيه الجهود نحو تخفيض كلفها كما وانه يمكن 
من تصميم وادارة نظام الامداد الادارة العليا بفاعلية. 

5. تحديد مستوى خدمة الزبون: كلما حصل الزبون على مستوى خدمة مرتفع كلما 
زادت فرص الاحتفاظ الزبون لاسباب تعزى الى توافر المخزون او نتيجة التسليم 
السريع او دقة انجاز الطلبية بالشكل المطلوبء الا انه بالمقابل فان ارتفاع مستوى 
Ky dass‏ من طلبات وتوقعاث الزبون يؤدي الى تخمل المنظمة امريد من 
الكلف والاعباء اللوجسيتية مثل كلف النقل ومعالجة الطلبيات والتخزين . 

6. تحديد مستوى خدمات النقل: ان الارتفاع مستوى خدمات النقل تؤدي الى خدمة 
عالية للزبون من خلال ايصال المنتجات المطلوبة بالسرعة والجودة المطلوبة ولكن 
LULL‏ فان ذلك سوف يدفع بكلف النقل الى الارتفاع الامر الذي يجعل المنظمة 
تفاضل بين وسائل النقل المتاحة للوصول الى الوسيله التي تلبي معايير الخدمه 
اللوجيستيه للزبون وبالكلفه المناسبه للمنظمه ليس فقط Lg‏ يتعلق بالنقل ولكن 
ايضا للانشطة الاخرى كا مخزون اذ ان اختيار وسيلة النقل السريعه كالطائرات 
مثلا يقلل وبالشكل كبير من حجم الاموال ا مستثمره بالمخزون. 

7. تحديد عدد ال مخازن وانعكاساتها على العائد: هنالك sre‏ من الاعتبارات 
الاقتصادية الاساسية التي تسعى المنظمة للموازنة giv‏ في تحديد عدد مخازن 
منها حجم كلف المخزون وكلف النقل وحجم العائد المتحقق من خدمة 
الزبون» لذا فان زيادة عدد المخازن تؤدي الى انخفاض في كلف نقل المنتج 
بسبب قرب المخازن من مراكز الاستهلاك وسرعة تسليم الطلبية للزبون ولكن 


بالمقابل يؤدي الى ارتفاع كلف الخزن لذلك ينبغي على المنظمة ايجاد نقطة 
التوازن بين الكلفة المشتركة للتخزين والنقل في مقابل مستوى الخدمة المقدمة 
للزبون وكما موضح في الشكل (21): 


اجمالي الكلف العائد 
كلف المخزون 


الكلفة أو العائد 


كلف النقل 


زيادة عدد المخازن 


)21( الشكل‎ 
زيادة عدد ال مخازن وانعكاساتها على الكلفة والعائد‎ 
Source: Bingham, Jr Frank, G. & Gomes, Roger, (2001) Business Marketing, 


2" ed, NTC/ Contemporary Publishing Group, Inc., New York. 


سابعاً: التداخل المفاهيمي للامدادات التسويقية مع المفاهيم الاخرى 

اختلف الباحثون في الشكل Be‏ الامدادات التسويقية با مفاهيم الاخرى كسلسلة التجهيز, التوزيع الماديء 
ادارة المواد سلسلة asl‏ اذ عدها بعضهم انها تمثل الوجه الاخر أو المرادف لهاء في حين اعتبرها اخرون Lol‏ مكونات 
هذه المفاهيم وقد نتج عن ذلك خلط وتداخل المفاهيم في تحديد طبيعة العلاقة التي تحكمهاء وقد تعزى اسباب 


الالتباس بين مفهوم الامدادات التسويقية وا مفاهيم انفة الذكر الى الطبيعة الدينامكية لمفهوم 
الامدادات التسويقية القابلة للتطور مما يصعب في تحديد ابعادها اذ سيعتمد الشكل 
المفهوم على المدة التي عرض فيها فقد تصبح هذه العلاقة بعد مدة غير منطقية أو غير 
محددة المعالم نتيجة حركية مفهوم الامدادات التسويقية. أو قد يعزى ذلك الى منطلقات 
ذاتية تهدف الى تضخيم أو تحجيم احد الادوار بصورة عفوية او مقصودة نتيجة التحيز 
وامميل لاحد المفاهيم وعسى ان لا يقع ا مؤلفين فيها: 

1. الامدادات التسويقية وادارة سلسلة التجهيز: ان مفهوم ادارة سلسلة التجهيز 
Supply Chain Management‏ من المفاهيم الحديثة نسبيا التي ظهرت اواسط 
الثمانينيات من القرن العشرين في الحقل اللوجيستي كفلسفة تكاملية جديدة 
لادارة التدفق الكلي للمواد الاولية ونصف المصنعة والمنتجات النهائية من المجهزين 
وعبر عمليات الانتاج الى المستخدم النهائي اذ تناولها بالعرض العديد من الباحثين 
منهم. فلسفة متكاملة لادارة التدفق متعدد الاتجاهات للمواد وال معلومات عبر كامل 
قناة التوزيع من مجهزي slob!‏ الاولية الى المستخدم النهائي وبالعكس. وهي مفهوم 
اوسع واشمل واكثر حداثة من مفهوم الامدادات الذي يعد الركن الأول بسلسلة 
التجهيز اضافة الى قناة التوزيع الركن الثاني لها WH‏ فان مجلس ادارة الامدادات قد 
قام في عام 1998 بتعديل مفهوم ادارة الامدادات (بعد بلورة مفهوم ادارة سلسلة 
التجهيز) الذي سبق ان قدمه المجلس في عام 1986 لتصبح الامدادات جزء من Bylo!‏ 
سلسلة التجهيز الذي يخططء Lang‏ ويراقب تدفق السلع والخدمات والمعلومات 
المرتبطة بها وتخزينها بفاعلية وكفاءة من نقطة الاصل الى نقطة الاستهلاك بغرض 
تحقيق متطلبات الزبائن. وبالتالي فان ادارة سلسلة التجهيز تدير سلسلة متكاملة من التدفقات 
داخل حدود المنظمة وخارجها من خلال التدفق الاعلى والذي يتعلق بتوريد المواد الاولية 
والمكونات من المجهزين الى المنظمة والتدفق الاسفل الذي يتعلق بتوصيل المنتجات النهائية من 
المنظمة الى زبائنها وان دور الامدادات ضمن هذا الاطار سوف paris‏ بادارة التدفقات المادية 


للمواد الاولية والمنتجات النهائية والمعلومات من نقاط الاصل (التجهيز) الى نقاط 
الاستخدام (الزبائن) بل ان اسم مجلس ادارة الامدادات CLM‏ قد جرى تغييره الى 
مجلس ادارة سلاسل التجهيز المهنية CSCMP‏ وذلك بتاريخ 2006/1/1. من جانب 
اخر فقد اشار JS‏ من (Czinkota & Ronkainen)‏ ان ادارة سلسلة التجهيز نتجت 
من تكامل ثلاثة مفاهيم قد نمت داخل الحقل اللوجيستي هي: مفهوم النظام» 
مفهوم الكلفة AISI‏ مفهوم تبادلات الكلفة اذ ان من اهداف ادارة سلسلة التجهيز 
الضمنية هو تخفيض كلف الانشطة ال مختلفة مثل تقليل مستويات ال مخزون حتى 
عدها JS‏ من (krajewski & Ritzman)‏ احد الاولويات التنافسية لسلسلة التجهيز 
الكفؤة المتحققة من خلال الكلفة المنخفضة علاوة على ان (Heizer & Render)‏ قد 
اعتبر ان من بين القرارات الرئيسة لسلسلة التجهيز الداعمة لستراتيجية المنظمة هي 
القرارات المتعلقة بستراتيجية الكلفة ا منخفضة. على الرغم من كون مفهوم ادارة 
سلسلة التجهيز اكثر Blam‏ من مفهوم الامدادات الا ان )2000 (Kotler,‏ قد اشر 
نقطة تعد جوهرية في مجال الفرق بين المفهومين إذ اشار الى ان سلسلة التجهيز 
تنظر الى الاسواق على انها نقاط تسليم نهائية فقط (Only destination points)‏ 
وان المنظمة سوف تكون اكثر فاعلية من خلال الاخذ بالاعتبار متطلبات السوق أولاً 
ومن ثم العودة الى تصميم سلسلة التجهيز من تلك النقطة وهذه النظرة تخص 
امدادات التسويق. قد اشارا الى هذه النقطة ضمنا في عرضهما لعملية تصميم 
سلسلتي التجهيز الكفؤة والمستجيبة» اذ ذكرا ان طبيعة الطلب على منتجات أو 
خدمات المنظمة هو عامل رئيسي في الوصول الى الاختيار الافضل لتصميم سلسلة 
التجهيز التي تلبي هذا الطلب بكفاءة الا ان. اشار الى ان المنظمة كي تكون ناجحة 
عليها ان تبحث المزايا التنافسية خارج أو ما وراء عملياتها الخاصة من خلال سلاسل 


` CSCMP: Council of Supply Chain Management Professional. 
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القيمة للمجهزيها وموزعيها وزبائنهاء ولمواجهة المنافسة الشديدة OLS‏ العديد من 
المنظمات اليوم قد تشاركت مع ا مجهزين والموزعين وذلك لغرض تكوين شبكة مثلى 
لتحويل القيمة بين الاطراف ذات العلاقة والتي تسمى سلسلة التجهيز والمنظمة 
الناجحة هي التي تمتلك افضل شبكة/ سلسلة تجهيزء الا ان السلسلة تواجه 
مالشكلة تتعلق بصعوبة التكامل بين المنظمة ومجهزيها وموزعيها وزبائنها خصوصا 
في حال عدم رغبة احد هذه الاطراف بأن يصبح عضوا في سلسلة تجهيزها خصوصا 
الالكترونية منها. ويؤيد ا مؤلفين وجهة نظر (Hutt & Speh)‏ بان ادارة سلسلة 
التجهيز تشمل مجموعة من العمليات المترابطة والمتكاملة فيما بينها التي تضيف 
قيمة للزبون ومن اهم هذه العمليات هي الامدادات التسويقية التي تهتم بالتدفق 
المادي للمواد والمعلومات والمنتجات النهائية خلال قنوات التجهيز الى الزبون» ولكن 
وبالرغم من كون سلسلة التجهيز هي الاطار الاوسع كونها تشمل التدفق الكلي 
خلال قنوات التجهيز من المجهز الى المستخدم النهائي الا ان المنظمة وبغض النظر 
عن التوجه الكلي لسلسلة التجهيز فانها تعتمد على نظام الامداد لتسليم المنتج 
ماديا الى الزبون بالوقت والكلفة المناسبينء وسيتم في الفصل السادس من هذا 
الكتاب التعرف على اهم الموضوعات ذات العلاقة بسلسلة التجهيز. 

2 الامدادات التسويقية والتوزيع المادي: ان من ASI‏ ال مفاهيم التسويقية ارتباطا 
بالامدادات هو مفهوم التوزيع المادي Physical Distribution‏ الذي يتعلق بتدفق 
المنتجات النهائية والتحريك المادي لها من مراكز الانتاج الى مراكز الاستهلاك اذ عدّ هذا 
المفهوم لدى كثير من الباحثين يعد مرادفا للامدادات مما يعطي التوزيع المادي دورا اعمق 
واشمل من دوره الحقيقي ويحل في كثير من الاحيان محل نظام الامداد الا ان ذلك لا يقلل 
من اهميته ودوره الحيوي في أنجاح نظام الامدادات» اذ اشار كل من ( Pride & Ferrell,‏ 
0) ان التوزيع المادي يشير الى الانشطة المستخدمة لتحريك المنتج من مراكز الانتاج الى 


المستهلكين والمستخدمين النهائيين الاخرين والذي يعرف Lal‏ مصطلح الامدادات. 
يتبين من خلال التعريف del‏ لمفهوم التوزيع المادي ان هنالك استخداما مترادفا 
بينه وبين الامدادات التسويقية Leng‏ يعزى ذلك الى: " ان الدراسات الاكادمية الاولى 
ركزت الاهتمام على حلقة التعامل بين المنظمة والزبون أي التوزيع المادي. ان 
الانشطة التي يتالف منها التوزيع المادي والتي يطلق عليها احيانا بعناصر التوزيع 
المادي ولدى اغلب الباحثين تتألف من معالجة الطلبيات» المخازنء ادارة المخزون» 
النقل» المناولة» التغليف هي نفس الانشطة التي تمارس في الامدادات. تعديل اسم 
المجلس الوطني لادارة التوزيع المادي في عام 1985 الى مجلس اذارة الامدادات. 
تباين حجم وطبيعة سلسلة الامدادات التسويقية من منظمة لاخرى الناجمة عن 
تباين انشطتها فالبعض منها قد يركز على حلقة الامداد الخارجي (التدفق الخارجي) 
التي توصل ما بين المنظمة وزبائنها ا لا يخل بفحوى العملية اللوجيستية خصوصا 
في المنظمات التجارية"» وسيتم تخصيص الفصل السابع لغرض التعرف على مفهوم 
التوزيع المادي واهم الموضوعات المتعلقة به. 

3. الامدادات التسويقية والتجهيز المادي (ادارة المواد): من المفاهيم الاخرى SIS‏ الصلة 
بالامدادات هو مفهوم التجهيز المادي أو ما يعرف بادارة المواد والذي يتعلق بالتدفق 
الداخلي للمواد من مراكز أو مصادر التجهيز ونقاط الاصل الى مراكز الانتاج. وهو 
مفهوم جامع يتولى مسوؤلية التدفق والاشراف المرتب والمنتظم للمواد من خلال تحديد 
الحاجة اليهاء وربما يعزى ذلك الى ان ادارة المواد تتالف من OLE‏ من الانشطة كالنقل والتخزين 
والمناولة والتغليف كما وان المشاكل المتعلقة بها تؤثر في عملية تصميم النظام اللوجيستي فمشاكل 
توريد الحديد الخام تختلف عن مشاكل توريد النفط الخام على سبيل المثال. يظهر مما تقدم ان 
ادارة المواد وبحكم دورها المتعلق بالتخطيط والاشراف على تدفق المواد الاولية الى المنظمة 
تلعب دورا حيويا في انجاح العملية اللوجيستية من خلال قدرتها في توفير الاحتياجات 


ا مطلوبة للمنظمة وفق معايير الكلفة والوقت والجودة والكمية التي تضمن 
استمرار عمليات الانتاج» وقد اشار JS‏ من (Heizer & Render)‏ الى ان ادارة المواد 
قد تكون احد اسباب تحقيق اطيزة التنافسية من خلال تخفيض الكلف وتحسين 
خدمة الزبون» خصوصا اذا علمنا ان كلفة المشتريات تصل الى ما بين %40 الى %60 
من قيمة المبيعات. قياسا بكلفة التوزيع التي بحدود %25 من كلفة المنتج. وان أي 
تخفيض فيها ولو بنسب محدودة سوف يؤدي الى SL‏ كبيرة في ارباح المنظمة 
وهي بذلك تعد الكلفة الاولى من حيث الحجم تليها كلف العمليات اللوجيستية.وان 
التحاور في مفهومي الامدادات وادارة المواد بصورة منسقة ومتفاعلة ومعمقة على 
وفق مبدأ مبادلة الكلفة والعائد يوصل الى تخفيضات عالية في الكلف مما يؤكد 
اهمية تكامل نظام الامداد بشقيه التوزيع والتجهيز الماديين وان أي خلل في الادارة 
لاحد هذه الجوانب يضعف من قدرة نظام الامداد في تحقيق yak)‏ التنافسية 
ا مستدامة وذلك نابع من الاهمية المتوازنة التي تعطيها المنظمة لزبونها الداخلي 
(المجهز) وزبونها الخارجي (المستخدم النهائي). 

4. الامدادات التسويقية وسلسلة القيمة: sol‏ المفاهيم GIS‏ العلاقة بالامدادات هو 
مفهوم سلسلة القيمة Value Chain‏ الذي جاء Micheal Portera‏ من جامعة 
هارفرد بداية الثمانينيات من القرن العشرين والذي يشير الى ان المنظمة عبارة عن 
مجموعة من الانشطة التي يتم اداؤها لغرض تصميم» انتاج توصيل ودعم المنتج. هذه 
السلسلة تهدف الى تحويل المدخلات الى مخرجات ذات قيمة للمستهلك وقد عرض 
تصور مفاهيمي شامل لسلسلة القيمة موضح بالشكل (22). 


الانشطة 
الداعمة 


الامدادات العمليات الامدادات الخدمة 
الداخلية الخارجية 


الانشطة الرئيسية 


الشكل (22) 

سلسلة القيمة 
Source: Porter, E. Michael, 1985, Adopet By: Kotler, Philip, (2000),‏ 

"Marketing Management", Perntice Inter., New Jersey. 

ويلاحظ من الشكل )22( ان Whe‏ نشاطان رئيسيان Glilen‏ بالامدادات هما 
الامدادات الداخلية والخارجية والتي تتعلق بعمليات التجهيز اللمادي الداخلي والتوزيع 
soll‏ الخارجي. وان المحصلة النهائية لذلك الجهد الجماعي والمتكامل يتمثل بالربح 
الاجمالي المتولد من الارباح الفرعية المتحققة من كل حلقة من حلقات السلسلة سواء 
الرئيسة أو الداعمة وان هذا التحليل لانشطة المنظمة يتيح التعرف على مساهمة كل 
blis‏ في تحقيق اهداف المنظمة ومدى اهميته النسبية قياسا لبقية الانشطة استنادا الى 
مقدار القيمة التي يحققها. وبالتالي امكانية تحديد مصادر الميزة التنافسية ال مستدامة 
للمنظمة» فان تحليل سلسلة القيمة ممكن ان يتمازج مع مفهوم تحليل الانشطة استنادا 


للكلفة (ABC)‏ نظرا لكونهما يهدفان الى تحديد الاهمية النسبية للانشطة المختلفة في 
المنظمة ومنها انشطة الامدادات. وتبين بن المعيار الذي يحكم الشكل العلاقة بين سلسلة 
التجهيز والامدادات وسلسلة القيمة هو معيار حجم الانشطة المرتبطة بكل منها فانشطة 
سلسلة القيمة هي اوسع من انشطة سلسلة التجهيز التي تتالف من الانشطة الرئيسة فقط 
اما الامدادات فانشطتها اقل اتساعا من انشطة سلسلة التجهيز وبالرغم من اتفاق ال مؤلفين 
مع الاستدلالات التي توصلت اليها (الحديثي) من ان الانشطة الداعمة هي خارج نطاق 
عملية التدفق الداخلي والخارجي للمنتج من مصادر تجهيزه الى مراكز استخدامه الا ان ذلك 
لا يشمل نشاط التدبير (الشراء) الذي هو احد الانشطة الرئيسة للتجهيز المادي والمكون الاكثر 
كلفة في سلسلة الامدادات التسويقية الذي لا مكن اعتباره غير مرتبط بعملية التدفق 
الداخلي حتى وان كان من الانشطة الداعمة فتحليل سلسلة القيمة ومقدار الكلف المترتبة 
عليها يحتم جعله في صلب العملية اللوجيستية بغية الوصول الى تحديد دقيق لهامش الربح 
الذي تحققه المنظمة. عليه فان هذا الاستثناء فيما يتعلق بنشاط الشراء يفتح المجال لاعادة 
صياغة الشكل التحاور الثلافي بين المفاهيم انطلاقا من الهدف النهائي الذي تصبو اليه 
المنظمة YI‏ وهو الوصول الى الميزة التنافسية المستدامة من خلال تحقيق المزيج الامثل بين 
الخدمة المقدمة للزبون (مخرجات) والكلف المترتبة عليها (مدخلات) من خلال الممارسة 
الكفوءة لمختلف الانشطة الرئيسة والداعمة (عمليات) سواء كانت في سلسلة التجهيز او 
الامدادات وتصبح وحدة الهدف هي امعيار الذي يحكم العلاقة الثلاثية باعتباره قيمة ثابتة 
بغض النظر عن حجمه وطبيعته بدلا من معيار حجم الانشطة التي تدور في فلك (تحقيق 
الهدف) باعتبارها قيم متغيرة ليصبح. 


(ABC): Activities- Based Costing. 


اسئلة االفصل 
س1: ناقش التطور التاريخي للامدادات التسويقية 
س2: ناقش مفهوم سلسلة الإمدادات التسويقية» بالتركيز على اهميتها في المنظمات المعاصرة. 
س3: اشرح اهم الاهداف التي تسعى الإمدادات التسويقية الى تحقيقها في المنظمات. 
س4: ناقش ما المقصود بنظام الامدادات التسويقية 
س5: اشرح ما المقصود بمفهوم المبادلة بين الكلفة والعائد. 
س6: وضح طبيعة التداخل المفاهيمي للامدادات التسويقية مع ا مفاهيم الاخرى. 


الفصل الرابع 
انشطة الامدادات التسويقية الرئيسة 


الفصل الرابع 
انشطة الامدادات التسويقية الرئيسة 

سيتم في هذا الفصل التعرف على اهم الانشطة الرئيسة التي تمارسها الامدادات 
التسويقية في المنظمات» في حين خصص الفصل الخامس لغرض التعرف على اهم الانشطة 
الداعمة للانشطة التسويقية في المنظمات, وكما ياتي: 
اولا: الخدمة اللوجيستية للزبون 

توصلت دراسة )1998 (Lambert & Harrington,‏ ومن قبلها دراسة (La Londe‏ 
Zinszer, 1976)‏ & الى ان sol‏ العوامل المهمة جدا في نجاح منظمة الاعمال ان لم يكن 
اهمها على الاطلاق» الا وهو رضا الزبون وقناعتة النابعة عن مقدار الخدمة المقدمة له» حتى 
اصبحت في سلم اولوليات ال منظمات الصناعية والخدمية على حد سواء وبالشكل الذي جعلها 
sol‏ الاهداف الرئيسة لادارة الامدادات التسويقية الى جانب تدنية الكلفة. وعلى مستوى 
النظام اللوجيستي ينظر الى خدمة الزبون على انها المخرجات الناتجة عن القيام بجميع 
الاعمال اللوجيستية» وقد عرض كل من (Stock & Lambert)‏ نموذجا يوضح الاهمية 
النسبية لخدمة الزبون باعتبارها هدف كل من المزيج التسويقي والمزيج اللوجيستي (اذا 
صح التعبير). 


الامدادات 


الدفعة الانتاجية 


الشكل (23) 
محورية خدمة الزبون في مبادلات الكلفة بين المزيج التسويقي واللوجيستي 
Source: James R. Stock & Douglas M. Lambert. (1992) Strategic Logistics‏ 


Management, 3th. ed Me Graw- Hill 
أ: مفهوم وابعاد الخدمة اللوجيستية للزبون‎ 
لقد وضعت تعاريف عدة لخدمة الزبون منها هو: " عملية تحدث بين ال مشتري‎ 
والبائع وطرف ثالث ينتج عنها قيمة مضافة لكافة اطراف العملية سواء كانت العملية صفقة‎ 
واحدة او علاقة تعاقدية طويلة الاجل". وعرفه بانه فلسفة موجهه للزبون تجري‎ 


تكاملا لكل polis‏ تداخل خدمة الزبون مع المزيج التسويقي» وتعمل كقوة موحدة ورابطة 
لكل انشطة ادارة الامدادات» ان هذا التعريف ينسجم تماما مع الشكل )23( الذي يوضح 
طبيعة العلاقة بين المزيج التسويقي واللوجيستي. اما )1994 (Kyj & Kyj,‏ فقد عرف مفهوم 
خدمة الزبون من الناحية التطبيقية بانه متغير اساسي له تاثير جوهري على عملية خلق 
الطلب والحفاظ على ولاء الزبون وهذا التعريف ينطلق من وجهة نظر اقتصادية بحتة في 
تحقيق التاثير على عملية توليد الطلب. اما بخصوص ابعاد الخدمة اللوجيستية فقد اورد 
(Hesket, 1995)‏ تعريفا لخدمة الزبون عرض فيه بعدين من ابعاد الخدمة هي السرعة 
والاعتمادية التي معهما يتم توفير المنتجات التي يرغب فيها الزبونء في حين ان ( & Coyle‏ 
(etal‏ فقد حدد oles!‏ الخدمة اللوجيستية للزبون باربعة ابعاد هي الوقت» الاعتمادية, 
الاتصالاتء AEI‏ وتأسيسا على ما تقدم يمكن القول ان خدمة الزبون هي Lol‏ العناصر 
الاساسية للمزيج اللوجيستي التي تسعى من خلالها المنظمة الى اضافة القيمة للمنتج 
والمنظمة والزبون من خلال التاكد من تحقيق معايير السرعة/ الوقت (Speed/Time)‏ 
الاعتمادية (Dependability)‏ الاتصالات (Convenience) dêhl (Communication)‏ 
ب: عناصر خدمة الزبون 

عرض (Coyle & Etal)‏ انواع due‏ من الخدمات المقدمة للزبائن والتي تعد ضمن 
مجال العمل اللوجيستي هي: " تجديد اجراءات ال مستندات وتحديثها لتتلائم مع متطلبات 
الزبون. وضع الشروط اطالية وشروط الائتمان. ضمان التسليم ضمن المدة المحددة بالعقد 
او الاتفاق. الصيانة المقنعة". في حين عرض كل من polis (Hutt & Speh)‏ الخدمة 
اللوجيستية على انها (وقت التسليم» التسليم المعتمد ale‏ دقة الطلبية»ء توفير ا معلومات» 
حالة المنتج عند تسليمة للزبون» سهولة الاجراءات» القيمة المضافة لخدمة الزبون) وان 
الخدمات odel‏ وغيرها هي امثلة تتباين حسب حجم وطبيعة النشاط الذي تمارسة منظمة 
الاعمال» الا انه وبالشكل عام جرى تصنيف الخدمات المقدمة للزبائن الى ثلاثة polis‏ 
على وفق مراحل حدوث الصفقة التجارية وذلك من خلال دراسة اجريت عام 1976 


قام بها (Londe & Zinsger)‏ تحت رعاية المجلس القومي لادارة التوزيع المادي (CPDM)‏ 
وبالرغم من تقادمها النسبي الا ان ذلك وحسب راي امؤلفين المتواضع لايقلل من قيمتها في 
تصنيف polis‏ الخدمات اللوجيستية بسبب تسلسل مراحلها ا منطقي المرتبط بانجاز الصفقة 
مع احتمالية تغير تفاصيل الاجراءات العملية المرتبطة بكل عنصر بسبب مختلف التطورات 
البيئية والتي يمكن ايجازها بالشكل (24). 


بيانات مكتوبة عن سياسة خدمة الزبون» تحديد مستويات الخزين, S‏ تبادل التركيبء الضمان. الاصلاح» التبديل» التغير» 
أستلام الزبون Ai‏ تحديد اليات واجراءات Sagat‏ الزبون تقليص وقت دورة خرائط ورسومات المنتج» مطالبات الزبون» 
التنفيذء خدمات ادارية كتدريب الزبائن على الجدولة الشحنات, ارسال الشحنات» الشكاوي والمرتجعات, الاستبدال المؤقت 
استخدام jae gab)‏ دقة دق انشام ام اکال الطلبية بصورة ملافة, للمتتجات خلال عمليات الاصلاح 
استبدال المنتج 
الشكل (24) 


عناصر خدمة الزبون 
Source: La Londe, Bernard & Zinszer Hpaul, (1976), Customer Service:‏ 
Meaning and Measurement, National Council of Physical Distribution‏ 
Management, Chicago.‏ 
ج: الأهمية النسبية polis!‏ خدمة الزبون 
في دراسة شاملة قام بها )1998 (Lambert & Harrington,‏ لنوعين من 
الصناعات في الولايات المتحدة الاميركية هما صناعة الاثاث المكتبي وصناعة البلاستك 


تم تصنيف العديد من المتغيرات حسب مكونات المزيج التسويقي وقد تبين ان اللوجيستيك 
pais‏ اساسي في المزيج التسويقي ويعد فرصة حقيقية لتقدم المنظمات باتجاه تحقيق الميزة 
التنافسية» وعلى صعيد مكونات النشاط اللوجيستي كشفت الدراسة وبالشكل واضح ان 
خدمة الزبون اللوجيستية هي البعد ا مسيطر والغالب في كلا الصناعتين وكما موضح الجدول 
(2) للمتغيرات الاكثر اهمية على صعيد المزيج التسويقي: 
الجدول (2) 
الأهمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي 


التعليق على امتغيرات 


البلاستك | الاثاث 
المكتبي 


الامدادات/ خدمة 10 - القدرة على الايفاء بالتجهز في 
الزبون الوقت ال محدد. 
- الدقة في تنفيذ الطلبيات. 
- الاشعارات المسبقة بالشحنات 
المتاخرة. 
- اجراءات تسوية شكاوى الزبائن. 
- معلومات حول تاريخ الشحن طول 
وقت الانتظار 


a]‏ 2 | 1 الل اسا 
الس [el‏ # |[ 


Source: Douglas M. Lambert & Tomahs C. Harrington, (1998) Custumer 


Service Research, Past, Present and Future, International Journal of 


Physical Distribution & Material Management. 


وفي دراسة اخرى لتحديد اسباب تذمر الزبائن جرى استقصاء اراء عينة من مديري 
التوزيع والامدادات في عدد من الصناعات وقد افرزت الدراسة النتائج الموضحة بالشكل 
(25): 


عيوب في جودة المنتج 


%31 


نفاذ المخزون %6 


تاخر مواعيد التسليم 


%44 


الشكل )25( 
مشاكل خدمة الزبائن 


Source: Baritz, 0.5 & Zissmen, (1983) "Researching Customer Service: the 
Right Way, Proceeding of the National". Council of Physical, 
Distribution, Management, II, New Orleans. 

واستكمالا للعرض السابق 8 el‏ كل من )1986 (Jackson etal,‏ بدراسة لتحديد 

درجات الأهمية النسبية المختلفة لعناصر الخدمة اللوجيستية على وفق نوع المنتج والتي 

بينت الأهمية الكبرى لعنصر وقت التسليم للزبون» اذ اظهرت الدراسة ان الأهمية النسبية 
تراوحت من درجة (1-الأكثر أهمية) الى درجة (6 = الأقل أهمية) وكما موضح في الجدول 
(3): 


الجدول (3) 
ترتيب الأهمية النسبية لبعض polie‏ الخدمة اللوجيستية على وفق نوع المنتج 


ECE E |:| pm‏ ناك اسك 
[o‏ 3 | 3 | 3 | ه | a‏ 


اوقت السليم_ | | 1 | 2 ]|1| 2|1 
متابعة ahia‏ | 4 | 5 | 5 | 5 | 5 | 
كك EE FEE SET EE‏ 
|معالجة مشاكل الشحن | 5 | 4 | 4 | 4 | 4 | 


Source: Jackson, D, Keith, E.J, & Burdick,. K.R, (1986), Examining the 
Relative Importance of physical Distribution service Elements, 
Journal of Business Logistics. 
الخدمة اللوجيستية الخاضعة الى سيطرة نظام الامدادات‎ polis ويمكن تجميع‎ 
والذي سبق ان تطرقنا اليه‎ Order cycle time التسويقي في مفهوم يطلق علية وقت الدورة‎ 
الباحثين»‎ pass GU COW! عند استعراض اهداف الامدادات التسويقية باعتباره الهدف‎ 
ly ونعتقد بانه يدخل ضمن هدف الخدمة اللوجيستية للزبون باعتباره تحصيل حاصل‎ 
د: تاثيرات خدمة الزبون اللوجيستية‎ 
تنعكس اهمية خدمة الزبون في المجال العملي على جوانب عدة بالنسبة للمنظمة‎ 
GL والزبون على حد سواء ومن هذه التاثيرات ما‎ 
الخدمة على ال مبيعات: اثبتت العديد من الدراسات ان الخدمة اللوجيستية‎ SU .1 
dase فعندما يتم توفير مستويات‎ leuk! للزبون تؤثر بالشكل حقيقي على‎ 
لوجيستية مناسبة وبما يتفق مع حاجات ورغبات الزبون فان ذلك يؤدي الى‎ 


T re)‏ سه جح عه حت حنم عه جه حت نه حت جه ين عه حت يه عن حت ينه عن عن عه عنم عه عن ع ع عد ع د 


زيادة في المبيعات وفي حجم الحصة السوقية للمنظمة وقد ساق ( & Lambert‏ 
3 احد الامثلة بان احدى المنظمات العالمية في مجال النفط 
والبتروكيمياويات وضعت برنامجا مكثفا لخدمة الزبون ادى ذلك الى زيادة في 
المبيعات نسبة %20 ly‏ زيادة الارباح بنسبة %21. ويمكن اشتقاق العلاقة بين 
حجم المبيعات ومستوى الخدمة اللوجيستية للزبون من خلال الشكل )26( الذي 
يوضح العلاقة الطردية التي بينهما. 


منحنى الابراد 


حجم المبيعات 


مستوى الخدمة اللوجيستية 


)26( الشكل‎ 
علاقة المبيعات مستوى الخدمة‎ 
Source: Douglas M. Lambert & Tomahs C. Harrington, (1998) Custumer 
Service Research, Past, Present and Future, International Journal of 
Physical Distribution & Material Management. 
شعورا سلبيا قد يدفعه‎ GU وبالمقابل فان انخفاض الخدمة المقدمة للزبون قد يولد‎ 
:)27( السلوكيات ال موضحة في الشكل‎ so! الى‎ 


التوقف عن دعم حملات 


رفض شراء اصناف اضافية 
الترويج ô‏ 


جد دده 


تخفيض حجم التعامل مع 
ا منظمة 


عدم استمرارية شراء بعض 
الانصاف 


وقف التعامل تماما مع 
المنظمة 
رفض مقابلة 


مندوبي البيع 


الشكل (27) 
ردود فعل الزبون اتجاه الموردين عند فشل او قصور الخدمة اللوجيستية 


Source: Barits, G.S & Zilssman, L, (1983), Researching Customer Service: 


The Right Way, Proceeding of the National. Council of physical, 


Distribution, Management, II, New Orleans. 


2. تاثير الخدمات اللوجيستية على الكلف: ان الخدمة اللوجيستية هي نتيجة مترتبة 
عن مجموعة من الانشطة التي تقوم بها ال منظمة من خلال نظام الامدادات والتي 
سوف يترتب عليها حزمة من الكلف اللوجيستية. التي تم توضيحها في الشكل (23) 
وكلما ازداد حجم الانشطة المقدمة للزبون كلما ازداد حجم الكلف التي تتحملها 
المنظمة نسبة الى حجم النشاط ومقدار الكلفة النسبية له. ويرى الباحثين ان طبيعة 
العلاقة الطردية بينهما مكن تصويرها من خلال الشكل (28): 


الكلف اللوجيستية 


مستوى الخدمة اللوجيستية 


الشكل(28) 
علاقة الكلف مستوى الخدمة 

المصدر: من اعداد امطؤلفين. 
ه: معابير خدمة الزبون 

يقصد بمعايير خدمة الزبون مستوى الجودة من الخدمة التي تحددها المنظمة 
لزبائنهاء فعلى سبيل JELI‏ قد تضع المنظمات معاييرها كالاتي: 

- تنفيذ %50 من اوامر التوريد خلال 48 ساعة 

- تنفيذ %75 من اوامر التوريد خلال 72 ساعة من تاريخ استلامها. 

LAS -‏ %100 من اوامر التوريد خلال 96 ساعة 

عليه فان عدم وجود معايير واضحة وقابلة للتطبيق في ظل الظروف والامكانيات 
امتاحة للمنظمة يجعل من الصعب تقدير مستوى رضا الزبون مما يعرض المنظمة الى فقدان 
الكثير من الفرص البيعية libby‏ على المنظمة ان تسعى وباستمرار الى تخفيض الكلف 
المتعلقة بتنفيذ هذه المعايير اذ لاجدوى من تحقيقها اذا كان المقابل كلف عالية ترهق 
ميزانية المنظمة: وبالتالي فان لكل معيار هدفا يقابلة تسعى المنظمة للالتزام به 


شريطة ان لايكون سهل التحقيق بصورة تؤدي الى عدم الانتفاع الامثل من موارد المنظمة 
وان لايكون صعبا او يستحيل تحقيقة بظل الامكانيات المتوفرة والجدول )4( يوضح المعايير 
الاساسية لخدمة الزبون والاهداف ALLL!‏ لها: 
الجدول (4) 
نماذج oleh‏ خدمة الزبون 
وقت التسليم تقليل وقت دورة الطلبية اي المدة المحصورة بين استلام الطلب 
(وقت دورة الطلبية) | وتجهيز المنتج وتوصيلة للزبون فعلى سبيل المثال يكون اكمال الطلبية 
خلال 8 ايام من تاريخ استلامها موزعة بالشكل التالي: 
" تحويل امر الشراء الى الجهات المختصة (1) يوم. 
" تجهيز الطلبية )3( يوم. 
" التسليم الفعلي )4( يوم. 
القدرة على الايفاء متطلبات الزبون من خلال دهومة توفر المنتج OS‏ 
يتم تسليم الطلبية خلال (8) ايام من استلامها. 


الدرجة التي يكون فيها المنتج المستلم من قبل الزبون مطابق 


ممواصفات الطلبية. 
سلامة الحالة المادية للمنتج عند استلامة من قبل الزبون وخلوه من 
الاضرار والتلف. 

نظام الاتصالات توفر نظام الاتصالات القادر على تمكين مندوبي البيع بالمنظمة على اجابة 
التساؤلات حول الطلبيات واية استفسارات اخرى واردة من الزبون لاي 
مرخلة امن رال ui‏ الطلبية. 
تطوير الخطط الطارئة لمواجهة الطلبات الفورية وضمان تحقيق 
الاستجابة السريعة لمواجهة المشاكل غير المتوقعة. 
القدرة على تنفيذ مختلف الاعمال المتعلقة بخدمة الزبون بسهولة 
ويسر كاعداد القوائم وفواتير الشحن والحسابات والتعامل مع 
الطلبيات المرتجعة. 


القيمة المضافة من | مثل التعبئة التي تسهل على الزبون القيام بعمليات المناولة الداخلية 
الخدمة الخاصة به. 


الاحتفاظ بمستوى من المخزون يسمح بخدمة الزبون من خلال توفر 
المنتجات المطلوبة من قبلهء فعلى سبيل المثال تقوم المنظمة بتصنيف 
مستويات الخزين منتجاتها ا مختلفة حسب الاهمية النسبية للزبون 
كأن نحتفظ بمستوى خزين يسمح بتلبية 9695 من اوامر الشراء 
للمنتج س» %85 من اوامر الشراء للمنتج صء مع التنوية الى ان هذا 
التصنيف لمستويات الخزين حسب الاهمية النسبية للمنتج يمكن 
تحقيقه من خلال تطبيق آلية تحليل الكلفة المستنده على النشاط 
التي توفر قياس دقيق لكلفة الانشطة اللوجيستية وتتبع اثرها الى 
قنوات التوزيع والمنتج وصولا الى الزبون وبالتالي يسهل على المنظمة 
تخمين المستوى المناسب من الخدمة المطلوب تقدهها. فبخضوص 
مستويات الخزين يجري الاحتفاظ بمخزونات dle‏ من المنتج الذي 
يحقق اكبر ربحية للمنظمة ومن ثم المنتجات التي تليه بمستوى 
الربحية )67 (Foster,1999:‏ 

Source: Hutt Michoal & Speh, Thomas W.(2004) Business Marketing 

Management, Thomson, south western. & Jobber,David, (2004), 

Practice of Marketing, 4" ed, the McGraw- Hill. 

ومن الجدول )4( نستخلص ما يأتي: 

1. وجود علاقة قوية بين مستوى رضا الزبون ومقدار الوقت اللمستغرق في دورة 
الطلب» اذ كلما زاد وقت دورة الطلب قلت درجة رضا الزبون والعكس صحيح» 
لذا يجب ان تعمل المنظمة ومن خلال نظام الامدادات الى ان يكون الوقت 
ال مستغرق لاتمام دورة الطلب اقل OKeh‏ خصوصا في الحالات التي يلتزم بها 
الزبون بتأجير وسائط نقل او تسهيلات مخزنية. 

2. ان الزبائن يفضلون انتظام عملية التوريد مقارنة بالوقت المستغرق في تنفيذ امر 
الشراءء Live‏ اخر اي ان الزبون قد يسمح بزيادة وقت تنفيذ الطلبية مع 


ضمان المحافظة على دهومة عملية التوريد. لذا يجب على المنظمة مراعاة 

الدقة في ذلك» اذ لا فائدة من تأجير وسائط النقل او التسهيلات المخزنية ما b‏ 

يتوفر المنتج المتعاقد عليه او ظهور مشاكل تعرقل عملية الشحن الذي يؤكد 

الاتجاه باعطاءها الاهمية الكبرى عند ترتيب polis‏ خدمة الزبون لمنتج زيت 

الوقود. 
ح: قياس خدمة الزبون اللوجيستية 

بعد ان تمكنت المنظمة من تحديد ابعاد الخدمة اللوجيستية وتصنيف الاهمية 

النسبية لعناصرهاء فانه بعد ذلك مكن وضع المقاييس اللازمة لتحديد مستويات الاداء 
اللوجيستي في هذا Slob!‏ بغية pao‏ الفروقات بين الاداء الفعلي والمستوى المرغوب واجراء 
المعالجات المناسبة. والشكل (29) يحتوي على عدد من المقاييس ال مصنفة حسب عناصر 
خدمة الزبون من ناحية توقيت حدوث الصفقة التجارية» وبالتالي فان هذا الشكل ينسجم 
تماما مع الشكل (24) الذي جرى فيه تحديد عناصر الخدمة اللوجيستية. 


مقاييس polis‏ خدمة الزبون 


توفر المخزون. ملائمة وضع الطلبيات دقة الفاتورة التجارية. 
تواريخ التسليم المستهدفة. وقت دورة الطلبية. الاضرار. 
قدرات نظام الاتصالات. ثبات وقت الدورة. تواريخ التسليم الفعلية. 
انتظام وقت الدورة. امرتجعات. 
نقض الشحنات. التصليحات. 
تاخير الشحنات. التركيب والنصب. 
بدائل المنتوج. استبدال المنتوج. 
تغير مسار الشحن 
الشكل (29) 


المقاييس ال ممكنة لعناصر اداء خدمة الزبون 
Source: La Londe, Bernard & Zinszer Hpaul, (1976), Customer Service:‏ 
Meaning and Measurement, National Council of Physical‏ 


Distribution Management, Chicago. 


وبعد تحديد الانحرافات تبدا ale yo‏ تحليل سبب الانحراف sleul‏ المعالجة المناسبة 
«a‏ ويوفر. مثالا لتحليل اسباب الفشل في تسليم المنتج بالوقت المحدد للزبون اذ ALE‏ 
مالشكلة تاخر مواعيد التسليم المالشكلة الاعلى نسبة من مشاكل خدمة الزبون فقد تبلغ 


نسبتها %44 كما موضحة في الشكل (25) لذا تبدا المنظمة بتحديد الخلل والبحث عن 
الاسباب الرئيسية والثانوية المؤدية له وكما موضح في الشكل (30): 


عدم توفر المخزون وقت الانتظار طويل جدا 


مشاكل تجهيز المواد الاولية 


نظام عديم المرونة 
الفشل في تحقيق الخطة مشاكل التنبؤ 
محددات /قيود الطاقة 
الفشل في التسليم 


با مواعيد المحددة 
الاتصالات غير ايلنتظمة 


الجدولة الانتاج ضعيفة 


ادارة التجهيز غير المنتظمة 


اداء الناقلين مشاكل الجودة 


الشكل (30) 
تحليل السبب والاثر باستخدام المخطط السمكي 

المصدر: ستوك» جيمس ولامبرت» دوغلاس» )2009( الادارة الاستراتيجية للامدادات» ترجمة 

سرور علي سرورء دار الطريخ للنشرء الرياض: 206. 
ثانيا: النقل 

يعد النقل احد الانشطة اللوجيستية الرئيسة بالنسبة لمعظم منظمات الاعمال. اذ 
انه يقوم بتوفير المنفعة المكانية للمنتج من خلال نقل المنتجات من اماكن الانتاج الى 
مواقع الاستخدام او الاستهلاك كما وتالشكل كلف النقل الجزء الاعظم من الكلف 
اللوجيستية اذ تبلغ حوالي من ثلث الى ثلثي الكلف الكلية للامدادات. فعلى صعيد 
الولايات المتحدة بلغت كلفة النقل عام 1999 حوالي )554( بليون دولار اي نسبة %6 
من اجمالي الناتج القومي.ومن خلال معياري القيمة المتحققة من النقل والكلفة المترتبة 


عليه فان مديري الامداد يحاولون الى الوصول الى اختيار انسب الوسائل التي تحقق الموازنة 
أ: العوامل المؤثرة في كلف النقل 

Le‏ ان عامل الكلفة هو عامل مهم في نجاح الاداء اللوجيستي باعتباره احد اهداف 
هذا النظام ولكون نشاط النقل يولد كلف عالية بالقياس الى الانشطة الاخرىء فالامر يتطلب 
البحث عن العوامل التي تلعب دورا في التاثير في كلف النقل وهذه العوامل تنقسم الى 


قسمين: 
1. العوامل المرتبطة بالمنتج 
" الكثافة: تعزى الكثافة الى نسبة وزن المنتج الى حجمة فالحديد له وزن ثقيل بالقياس الى 
الحجم في حين ان الملابس ذات حجم كبير بالقياس الى الوزن وبالتالي فان المنتجات ذات 
الكثافة الوزنية تحقق استخداما امثل لوسيلة النقل وتميل فيها الكلف الى الانخفاض قياسا الى 
المنتجات خفيفة الوزن والشكل )31( يوضح ذلك: 


ا 
سيت يا on‏ اللوجيستية 


كلفة الخزين 


الكثافة 
الشكل (31) 
علاقة الكلفة بكثافة المنتج 
المصدر: لاشين» فتحي عبد القادر )2007( المفاهيم الاساسية في ادارة خدمات النقل 
واللوجيستيات» منشورات ال منظمة العربية للتنمية الادارية» القاهرة. 


iii A ی‎ ic atid atid papi iat 
e LM) mm 
Ree ESS 


" القابلية على استغلال المساحة الخزنية: ان الاستغلال الامثل للمكعب 
والدرجة التي يشغل فيها المنتج المساحة المتوافرة في واسطة النقل كاممنتجات 
النفطية والحبوب ذات الحجوم الكبيرة تحقق استخدام امثل بواسطة النقل 
بالقياس الى نقل السيارات والمكائن وبالتالي فان الصنف الاول يكون ذا كلفة 
نقل اقل من الصنف الثاني على وفق المساحة المخزنية المستغلة. 

® سهولة او صعوبة امناولة: ال منتجات سهلة المناولة وخصوصا SIS‏ الصنف 
الواحد كاممنتجات النفطية تكون Id‏ وسائل مناولة اقل كلفة وبالتالي كلف 

" المسؤولية القانونية: المنتجات ذات القيمة العالية والتي يتحمل الناقل جرائها 
مسؤولية عالية او الاصناف ذات الخطورة العالية كالمنتجات الكيمياوية التي 
يترتب على نقلها مسؤولية عالية تكون كلف نقلها مرتفعة بسبب الطبيعة 
المتخضضة لوسائل dies JA!‏ المحافظة عليها. 

2. العوامل المرتبطة بالسوق: فضلا عن العوامل ال مرتبطة بالمنتج فان هنالك جملة من 
العوامل المرتبطة سواء بسوق المنتج المطلوب نقلة او بسوق النقل: 
" درجة المنافسة بين وسائل النقل المختلفة وال منافسة في الوسيلة الواحدة في 
السوق. 

" موقع الاسواق عن مراكز الا نتاج. 

" طبيعة القوانيين الحكومية المتعلقة بالنقل. 

" موسمية نقل اممنتج. 

" كلف النقل المحلي قياسا الى كلف النقل الدولي. 

3. عوامل اخرى: هناك عددا اخر من العوامل المؤثرة في كلف النقل منها: 
" العوامل السياسية والاقتصادية. 
" العوامل الطبيعية المتعلقة بالظروف الجوية. 


" العوامل البشرية المتعلقة بمدى مهارة الملاكات العاملة في وسائل النقل. 
" العوامل التكنولوجية المتعلقة بمستوى التقدم التقني لوسائط النقل. 


ب: معايير المفاضلة بين Blog‏ النقل 


يعتمد اختيار وسيلة النقل المناسبة على جملة من المعايير التي يمكن من خلالها 


ال مفاضلة بين وسائل النقل المتاحة للوصول الى الوسيلة الانسب التي تحقق شرطي الكلفة 
والقيمة AILI‏ وقد تناولت اغلب المصادر SIS‏ العلاقة بموضوع الامدادات التسويقية هذه 
المعايير وان CALS!‏ في تعدادها. ومن هذه امعايير ما ياتي: 


.1 


.2 


.3 


.5 


س0 


الكلفة: تمثل الكلفة المبالغ الفعلية المدفوعة لقاء استخدام وسيلة النقل زيادة على الكلف الاخرى 
مثل التخزين والتعبئة والتحميل والتفريغ Leg‏ مدير الامدادات ان يأخذ بالاعتبار ايضا تاثير 
الوسيلة ذات الكلفة المنخفضة على الكلف الاخرى للنشاط اللوجيستي فقد تؤدي الى ارتفاع في 
الكلف الاخرى والعكس يصح ايضا فقد تكون وسيلة النقل مكلفة كالنقل الجوي الاانها بالمقابل 
تحقق وفورات في جوانب اخرى كتقليل حجم للخزون السلعي فعلى سبيل المثال استخدمت 
احدى المنظمات الموردة للاجهزة اممكتبية اسلوب النقل الجوي بدلا من الشاحنات على الرغم من 
ارتفاع كلفتة الا ان ذلك ادى الى تقليل عدد مخازن المنظمة من 40 الى7 مخازن فقط فضلا عن 
تقليل كلف التعبئة وانخفاض نسب التلف اثناء عملية النقل. 

الاعتمادية والموثوقية: اي مدى قدرة واسطة النقل على الاعتماد عليها والوثوق بانتظام مواعيد 
توصيلها للمنتجات في الاوقات المناسبة للزبائن. 

النفاذ/ الاختراق: القدرة على النفاذ الى الاسواق وايصال المنتجات حتى الى المناطق النائية. 

القدرات: مدى قدرة وسيلة النقل عى توفير الامكانيات والظروف المناسبة لنقل مختلف المنتعجات 
فمثلا في فصل الشتاء يتطلب ان تتوفر في وسيلة النقل منتج زيت الوقود منظومة تسخين داخل 
الصهريج لتفادي انجماد gail)‏ وتسهيل عملية تفريغة في الخزانات. 

الوقت والسرعة: يشير ذلك الى سرعة وسيلة النقل في ايصال المنتتج من مراكز الشحن الى مناطق 
الاستهلاك بالسرعة المطلوبة. والوقت المستغرق Jats‏ وقت الرحلة والمناولة والتحميل والتفريغ, 
وكلما زادت سرعة النقل كلما زادت كلفتة. 


6 الامان: قدرة وسيلة النقل على ايصال المنتج للمواصفات نفسها المتفق عليها مع الزبون من غير 
تلف او فقدان او نقص او حتى تغبير في المواصفات. 
7 الثبات: الانتظام في اداء خدمة النقل وايصال المنتج حسب الجدولة الشحن. 
8. عوامل أخرى: مثل طبيعة المنتج المنافسة على وسيلة النقل قيمة المنتج, مرونة الطلب على المنتج. 
والجدول )5( بمثل المقارنة بين وسائل النقل حسب معايير المفاضلة الانفة الذكر. 
الجدول (5) 


امقارنة بين وسائل النقل حسب معايير ال مفاضلة بينهما 


وسائل النقل 
المعايير الشاحنات السكك | gwaa‏ | خطوط | النقل الجوي 
الحديد الانابيب 


التوصيل 


جك ا متس bs [ie as]‏ اك 
ست | عه | مقت | ست | علا | ف 


Source: Perrault Jr. William D. & McCarthy E.Jerome, (2006), Essentials of 


Marketing; AGloble- Managerial Approach,10”. Ed, McGraw Hill. 
وسائل النقل‎ i> 
النقل وبيان مزايا‎ lug تناولت اغلب كتب الامدادات والتوزيع المادي دراسة‎ 
ls Lidl): وعيوب كل وحدة منها وسنكتفي بالاشارة اليها وهذه الوسائل‎ 
السكك الحديدء النقل الجويء النقل المائي ويشمل النقل النهري والنقل البحري»‎ 


الانابيب» الانترنت: وهو dling‏ حديشة Lad‏ المعلومات عبر الاقماز الضناعية lay‏ الى 
مختلف مناطق العالم). ومن خلال المعايير السالفة الذكر هكن للمنظمة ان تختار وسيلة النقل 
المناسبة وتشير الاحصائيات المتوافرة الموضحة في الجدول )6( عن المساهمة النسبية لوسائل النقل في 
Jä‏ المنتجات مقدرة مليون طن/ ميل لسنة 1997 في الولايات المتحدة: 
الجدول (6) 
المساهمة النسبية لوسائل النقل في الكميات ال منقولة 


وسيلة النقل السكك | الشاحنات النقل النقل | الانابيب | الملجموع 
اجوق | الاق 


الكمية (ملبون- | 1421 1051 14 508 628 3622 
> عن قدا lla‏ ادك ندا Cad‏ 
الشساهمة | %38 %28 %15 %19 100 % 
سے | | ]| | ا 


Source: U.S. Bureau of Census, Statistical Abstract of the united State (1999), 


Washington Railroads’ Gain Traffic Share. 
د: ملكية وسائل النقل‎ 

اما اشكال ملكية وسائل النقل يمكن ان تصنف الى ثلاثة انواع رئيسة هي: 

1. النقل العام: وهي الوسائل التي تعود ملكيتها الى الدولة والتي تقوم بتأجيرها الى 
الزبائن حسب التشريعات والاسعار الحكومية النافذة في ذلك البلد. 

2. النقل التعاقدي: وهي منظمات متخصصة بالنقل تقدم خدماتها الى زبائن 
محددين على وفق عقود تحدد التزامات وحقوق الطرفين ا متعاقدين فيما يخص 
المسؤولية» AISI‏ مواعيد التسليم. 

3. النقل الخاص: وهي الوسائل المملوكة الى المنظمة والتي تتولى تشغيلها لصالح 
انشطتها الخاصة وهذا النوع يكون شائعا في المنظمات الكبيرة المعتمد نشاطها على 
النقل بالشكل الذي يبرر كلف امتلاك وتشغيل وسائل النقل الخاص بها. 


ه: تاثير وسيلة النقل على الكلف اللوجيستية 

قد يتبادر الى الذهن ولاول alag‏ خصوصا للشخص العادي عدم وجود علاقة مابين 
واسطة النقل والكلف اللوجيستية المترتبة عليها عتى ان بعض المنظمات قد تعتقد ان 
اختيار احد وسائط النقل ذات الكلف المنخفضة كالقطارات مكنها من تحقيق ادنى قدر من 
الكلف ولكن من خلال الدراسة والتحليل المعمق لكامل العملية اللوجيستية. تجد انها قد 
اتخذت القرار غير الصائب فقد اورد (William & MacCarth)‏ مثالا عمليا لمنظمة تعبئة 
وتوزيع الخضروات (Good Earth Vegetable)‏ اذ وجدت هذه ال منظمة ومن خلال المقارنة 
التفصيلية للكلف التي تتحملها لنقل وتوزيع الطن الواحد من الخضروات بواسطة القطارات 
والنقل الجوي ان اجمالي كلفة الاخير هي الاقل عكس ماهو متوقع لو اخذ بصورة مجردة 
وبالتالي بدأت المنظمات بالاعتماد على مدخل الكلفة الكلية (Total Cost Approach)‏ الذي 
يمكنها من الوصول الى تحديد الكلفة الكلية للانشطة اللوجيستية بصورة دقيقة وبنظرة شاملة في 
نفس الوقت مما يؤكد على ضرورة تكامل وتداخل هذه الانشطة لتحقيق ارضاء الزبون وباقل كلفة 
ممكنة» والشكل )32( يوضح امقارنة التفصيلية للكلف التي تحملتها منظمة ) Good Earth‏ 
(Vegetable‏ للطن الواحد. 


اجمالي كلف التوزيع بالقطارات اجمالي كلف التوزيع بالطائرات 
$15000 $10000 
$20000 $5000 
$110000 $40000 
$119000 $199000 


اجمالي S‏ 5264000 الشكل )32( $254000 
تاثير اختيار وسيلة النقل على الكلف اللوجيستية 
Essential of (2006), Source: William D. Perreault. Jr. & E Jerome McCarthy,‏ 
Marketing: Aglobal- Managerial Approach, Graw- Hill, 10" edition.‏ 
زيادة على ماتقدم فان مدخل الكلفة الكلية يمكننا من تحليل الكلف داخل النشاط 
اللوجيستي الواحد فقد أوردت مجلة (The Management of Business Logistics)‏ في 


عددها الصادر للنصف الثاني من عام 1996 مثالا Llas‏ حول تأثير زيادة عدد المخازن على 
كلف الانشطة الاخرى من خلال المبادلة بين الكلفة والخدمة/ العائد من خلال الشكل (33). 


كلف المخزن الواحد 


$900000 
$700000 


$650000 
$810000 


$300000 $100000 


$1850000 $1610000 
83) SB 
تحليل الكلفة الكلية في حال وجود اكثر من مخزن‎ 
Source: John J.coyle and Edward J. Bardi, (1996) The Management of 


Business Logistics, Journal 2d ed, west publishing company. 


WE‏ ادارة المخازن والمخزون 
يعد النشاط المتعلق بادارة المخازن والمخزون من الانشطة المهمة والحرجة في سلسلة 
الامدادات التسويقية اذ تعزى اسباب الاحتفاظ بالمخزون الى الاسباب الاتية: 
el‏ موازنة العرض والطلب: ان احد اسباب الاحتفاظ بال مخزون هو لمواجهة الطلب 
المتزايد على المنتجات خصوصا في مواسم معينة كالاعياد كما انه يخدم المنظمة من 
جانب اخر عند انخفاض الطلب على منتجاتها فانها تسعى الى خزنها لحين ارتفاع 
الطلب عليها. 


.2 


.3 


.4 


.5 


الحصول على اقتصاديات الحجم: تسعى بعض المنظمات الى شراء كميات كبيرة من 
المنتجات بهدف الاستفادة من الخصومات الممنوحة من البائعين او تحقيق 
الاستفادة من وفورات النقل للحجوم الكبيرة شريطة توفير المساحات المخزنية 
المناسبة لاستيعاب الكميات الكبيرة التي تحقق منافع للمنظمة تفوق كلف الخزن. 
صعوبة التنبؤ بظروف الانتاج والسوق: هذا السبب يدفع المنظمة الى الاحتفاظ 
بخزين él‏ بغية دهومة عمليات الانتاج للتقليل من اثر فقدان او شحة ا مواد 
الاولية في السوق. 

بناء خزين بقصد المضاربة: هناك بعض ال منظمات تبني مخزونات عالية من 
ا منتجات التي تتعامل بها بقصد المضاربة بالاسعار والاستفادة من ظروف العرض 
والطلب لتحقيق منافع سعرية. 

تغيير بعض صفات المنتج المادية: بعض ال منتجات تحتاج الى مدة من الخزن قبل 
طرحها الى الاسواق بالشكل الذي يحقق لها منفعة الشكلية اضافية لما تقدمة 
عمليات الانتاج» وبالتالي فان الخزن سوف يحقق منفعة زمانية ومنفعة الشكلية في 


ان واحد مثل تجفيف الاخشاب وتعتيق العطور وبعض انواع المشتريات الكحولية. 


أ: انواع المخزون 


هناك تصنيفات عدة للمخزون فمنها ما يصنف حسب نوع المخزون او حسب علاقته 


بالعملية الانتاجية le olga)‏ نصف deuas‏ قطع غيار وصيانة منتجات نهائية). او هكن 


ان يصنف حسب الهدف من المخزون (مخزون ستراتيجي لتلافي نقص التوريدات وارتفاع 
الاسعار» مخزون امان GMI‏ تاخر فترات التوريد المخزون الدوري المخصص لتلبية متطلبات 
لتشغيل.ويمكن توضيح سلوك مستويات الخزين التي تعكس الهدف منه بالشكل (34): 


أ عن عه عه ع عه 


مستوى المخزون 


مخزون امان 


مخزون استراتيجي 


الشكل (34) 
سلوك انواع المخزون 
المصدر: لاشين» عبد القادر فتحي» )2006( المفاهيم الحديثة في ادارة خدمات النقل 
واللوجيستيات» المنظمة العربية للتنمية الاداريةء القاهرة. 
ب: كلف المخزون ووظائفه 
تالشكل كلف الاحتفاظ بالمخزون حوالي الكلفة الثانية او الثالثة حسب التقديرات من 
كلف الامدادات التسويقية وتشير المصادر الحديثة الى ان كلفة المخزون تمثل حوالي %30 من 
قيمة المخزون. وبالتالي تسعى المنظمات الى الوقوف على تفاصيل هذه الكلف ومحاولة 
تقليلهاء ويمكن تصنيف هذه الكلف الى ما ياتي: 
1. كلف اصدار الطلبية: (اصدار الطلبء استلام المنتجات» سداد القيمة: المناولة 
والتفريغ). 
2. كلف الاحتفاظ المخزون: AIS)‏ راس JUI‏ المستثمر في المخزون مقدرة بالفائدة 
على حجم GILLI‏ كلفة مخاطر التلف والتقادم والسرقة» كلفة التسهيلات المخزنية 
والخدمات الادارية التابعة لهاء التامين والضرائب). 
SERGEY. 138 AE‏ 


اما (Kotler)‏ فقد اشار الى ان كلف الخزين تشمل (كلف الخزنء كلفة راس ال مال 
المستثمر في المخزونء الضرائب والتامينء الاندثار والتقادم). في حين اشار ( & William‏ 
(McCarthmy‏ الى ان التخزين يزيد من قيمة المنتج ولكن في الوقت نفسة يترتب عليه كلف 
تبلغ من %40-20 من dod‏ الخزين وتشمل US)‏ راس اطال ال مستثمر في الخزين وكلف 
التسهيلات والصيانة المخزنية, كلف المناولة المخزنية. كلف التلفء. كلف المخاطرة. كلف 
التقادم). وللتخزين وظائف bis‏ هي الحركة: والتخزين ونقل المعلومات: وقد حظيت 
وظيفة الحركة باهمية واسعة في الوقت الحاضر لتركيز المنظمات على سرعة خدمة الزبون من 
خلال المرونة في تسلسل العمليات بدءا من التصنيع وصولا الى التسليم النهاني. 
د: ملكية المخزون 

ان الاختيار السليم بين انشاء مخازن خاصة بالمنظمة او ايجار مخازن عائدة لجهات 
اخرى يمكن ان يسهم وبالشكل كبير في تقليل الكلف والوصول الى خدمة افضل للزبون 
ويمكن بالشكل عام تصنيف ال مخازن حسب ASU‏ الى نوعين رئيسيين هما: 

1. المخازن الخاصة: وهي مخازن مملوكة لمنظمات او تجار جملة او مفرد تستخدم 
لاغراضهم الخاصة في خزن منتجاتهم وتقع في داخل المبنى الرئيسي للمنظمة او 
في مواقع منفصلة. وبالشكل عام تتوفر المخازن الخاصة في المنظمات التي 
تتعامل مع حجوم كبيرة من المنتجات بالشكل الذي يبرر كلف اقامتها وادارتها 
وتشغيلها ومن الصعب تغييرها مستقبلا. 

2. المخازن العامة: وهي مخازن مستقلة تقدم خدمات التخزين للمنظمات الاخرى 
لا تتطلب انشطتها وجود مخازن خاصة بها بصورة دانئمية مثل ا منظمات التي 
تتعامل بامنتجات الموسمية. 

والجدول (7) يوضح مقارنة للخصائص ما بين المخازن العامة والخاصة. 


الجدول )7( 
مقارنة بين المخازن العامة وال مخازن الخاصة 
لازن الخاسة 
لا توجد استثمارات ثابتة 


sh‏ في Te‏ او | قليلة dig pb!‏ بسبب كلف | عالية dig bl‏ بسبب سهولة 
التشييد العالية انهاء عقود الايجار 


Source: Perreault, William D. & McCarthy E.Jerome, (2006), Essential of 
Marketing: Aglobal- Managerial Approach, 10" ad, Irwin/ McGraw- 
Hill. 

ومن خلال المقارنة اعلاه تتضح اهمية القرار اللوجيستي المتخذ في تحديد اسلوب 
الخزن الذي سوف تتبعة المنظمة بسببة تبعاته المستقبلية خصوصا فيما يتعلق بمدى المرونة 
امرتبطة به من جانب وبمدى امكانيته في الاستمرار بتحقيق الاهداف اللوجيستية من جانب 
اخر (تدنيه الكلف أو تعظيم خدمة الزبون). 
ه: اختيار موقع المخازن 

من بين القرارات الهامة التي ترتبط بالخزين هو القرار المتعلق باختيار موقع ال مخزن 
الذي يحقق اكبر درجة من الوفورات الاقتصادية مع درجة عالية من خدمة الزبون وتعزى 
اهمية هذا القرار كونه يرتبط بمدة زمنية طويلة يصعب تغييرة (قليل المرونة) علاوة على 
تاثيره على اقتصاديات النقل في حال بعده او قربة من مصادر الموارد الاولية في الاسواق 
النهائية. ومن الشروط الواجب توافرها عند اختيار الموقع المناسب للخزن ما ياتي: 

1. انخفاض كلفة شراء الارض او تاجيرها. 


.2 
3 
.4 
.5 


توفر المساحات الكافية للخزن الحالي وللتوقعات المستقبلية للتوسع. 

القرب من مصادر المواد الاولية و/ او الاسواق. 

توفر التسهيلات الخدمية المساندة مثل مصادر Lb‏ الكهرباء الطرق. 

توفر عنصر الامان من المخاطر الطبيعية كالبراكين والفيضانات ومن المخاطر 
البشرية كالاضطرابات والسرقات. 


وهنالك lous‏ من الطرق التي تسهل على ال منظمات الوصول الى القرار المناسب 
باختيار موقع المخزن التي تستند اما الى الطرق الكمية او الى الدراسات الوصفية او الاثنين 
معا ومن هذه الطرق مايأق: 


.1 


3 


طريقة نماذج النقل: وهي نماذج من الحالات الخاصة لاسلوب البرمجة الخطية 
وتهتم بالمفاضلة بين المواقع البديلة لانشاء المخازن وذلك على اساس AIS‏ النقلء 
وهذه الطريقة تفيد في دراسة تحليل الكلف المقارنة لمسارات نقل المستلزمات 
الانتاجية من ا مخازن الى المصانع LS‏ تستخدم في تحقيق نفس الغرض في حالة 
نقل المنتجات من المخازن والمستودعات الى منافذ التوزيع. 

طريقة تحليل الكلف: تركز هذه الطريقة على الكلف الناتجة عن اقامة مخزن في 
موقع معين ومقارنتة AIL‏ المناظرة لاقامته في مواقع بديلة اخرى ويتم اختيار 
البديل الذي يحقق اقل كلفة. 

طريقة المقارنات الثنائية: تعتمد هذه الطريقة على تحديد العوامل المهمة في 
اختيار موقع المخزن ثم تحديد الاهمية النسبية لها باعطائها اوزان ترجيحية 
للوصول الى الرقم النهائي الذي Jig‏ الاهمية النسبية لذلك الموقع وتكرار الاسلوب 
للمواقع البديلة ثم اجراء المقارنة النهائية على اساس الاهمية النسبية للارقام 


الترجيحية. 


ومن خلال مقارنة المعايير الانفة الذكر في اختيار موقع المخزن مع ماتم عرضة من 
دراسات سابقة نلاحظ ان الدراسة التي قامت بها المنظمة الكندية للتصنيع والتصدير في عام 
6 اظهرت نتائجها ان ال منظمات المستخدمة للمقاييس الكمية حققت مزايا عديدة 
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في مجالات تخفيض كلف pol‏ ا لمخازن وتقليل تاخير عمليات الشحن وسرعة تنفيذ ومتابعة 
الطلبيات. وقد اورد (Hutt & speh)‏ مثالا Liles‏ عن منظمة للتعدين والفولاذ ( Nucor‏ 
(steel company‏ التي استخدمت التخطيط اللوجيستي في استراتيجيتها طويلة الامد مما 
مكنها من تحقيق منافع مميزة وتكوين قيمة مضافة ممنتجاتها لدى زبائنها وتعميق الولاء 
لعلامتها التجارية من خلال السرعة والاعتمادية في التوصيل مما خفض من المساحة ال مخزنية 
لدى معظم زبائنها في منطقة الساحل الشرقي للولايات المتحدة. لذلك فان الاساليب الكمية 
امعتمدة على نماذج النقل لا تحقق فقط الوصول الى اقل كلفة للنقل بل وانما امكانية تحديد 
المواقع المناسبة للمخازن والمستودعات بالشكل الذي يوصل الى امكانية تسليم المنتج باسرع 
وقت للزبون وباقل كلفة للمنظمة: كون الكلفة وسرعة خدمة الزبون هما انعكاس طبيعي 
للمسافة المقطوعة بين مستودعات التجهيز ومراكز الاستهلاك. 
رابعا: الاستحواذ 

يعد نشاط الاستحواذ احد الانشطة الاساسية للامدادات التسويقية كونه يالشكل 
حوالي (40- 60 %( من العائدات في اغلب الصناعات بل ان كلفة مشتريات المواد الاولية 
تصل في صناعة تصفية المنتجات النفطية في الولايات المتحدة الامريكية الى )%83( حسب 
الاحصائيات الرسمية المنشورة عام/1993 للقطاع الصناعي الامريي. 
أ: مفهوم الاستحواذ واهدافه 

اسهبت كتب التسويق وامشتريات وادارة المواد في تقديم تعاريف متنوعة للمشتريات 
نجتزئ منها الآتي: هو ذلك النشاط المتضمن الحصول على احتياجات المنظمة من المواد الخام 
والاجزاء نصف المصنعة والمكونات بغية تسيير اعمالها وهو احد الحلقات الرئيسة في سلسلة 
الامداد. وعرف ايضا بأنه نشاط اداري يشمل التخطيط ورسم السياسات التي تغطي 
مجموعة واسعة من الاعمال بهدف توفير وتدبير احتياجات المنظمة من المواد والاجزاء 


والتجهيزات ال مختلفة.وقد ميز(ستوك ولامبرت) بين الشراء (Purchasing)‏ والاستحواذ 


(Procurement)‏ فا مصطلح الاول يشير الى الانشطة المتعلقة بالشراء الفعلي للمواد. في حين ان 
المصطلح الثاني اوسع مدى واكثر حداثة كونه يتعلق بالانشطة الموجهة لتوفير احتياجات العملية 
الانتاجية بصورة ستراتيجية مهيكلة بالاعتماد على علاقات اوثق مع قلة من الموردين من جميع 
انحاء العام. اما بخصوص اهداف المشتريات فأنه بالامكان النظر اليها من خلال مستويين 
هما: 

1. الاهداف العامة للمشتريات: وهي الاهداف التقليدية لادارة Ob RAL!‏ والتي يطلق 
عليها بالالتزامات الستة (Six Obligation)‏ وهي الحصول على احتياجات المنظمة: 
(الجودة المناسيةء الكمية ا مناسبة: السعر المناسبء الوقت المناسب» مصدر التوريد 
ا مناسبء الخدمة المناسبة).ونظرا لصعوبة التوفيق بين هذه الاهداف المتعارضة من 
الناحية العمليةء فالجودة المناسبة قد تعني سعرا Whe‏ ووقتا طويلا للحصول عليها 
لذلك تقوم ال منظمة بعملية الموازنة او المبادلة بين هذه الاهداف (Trade - Offs)‏ 
وصولا للمزيج ا مناسب منها. 

2. الاهداف التشغيلية او الوظيفية للمشتريات: نظرا لصعوبة تحقيق الاهداف العامة 
فأنها Bow‏ تكون الاطار العام الذي تسير عليه ادارة المشتريات في تحقيق الاهداف 
التشغيلية المحددة الاتية: 

" تدعيم موقف المنظمة عن طريق التدفق المنتظم للمواد والخدمات بما يضمن 
استمرار العملية التشغيليةء ويعد هذا الهدف اهم الاهداف التشغيلية لادارة 
المشتريات على الاطلاق والذي يعكس yb)‏ الاساس لوجودها. 

"" تحقيق الشراء التنافسي (Buying Competitively)‏ من خلال فهم قوى العرض 
والطلب المؤثرة في السوق والتي تحدد مستويات الاسعار وفهم هيكل الكلفة لدى 
امورد وحجم البدائل المتوافرة ثم التفاوض للحصول على افضل العروض بغية 
تحقيق الطيزة التنافسية في الشراء. 


™ الشراء بحكمة (Buying Wisely)‏ من خلال البحث المستمر والدؤوب عن LAS‏ 
تعظيم القيمة من عملية الشراء المتمثلة بالمزيج الامثل لاعتبارات الجودة 
والخدمة والسعر في ضوء احتياجات المشتري. 

" تقليل الاستثمار في المخزونء سبق وان اشرنا في معرض حديثنا عن نشاط التخزين 
بان كلف الاحتفاظ بالمخزون تمثل حوالي (20- %25( من كلف الامدادات. لذلك 
تسعى المنظمات الى تقليص هذه الكلفة الى Gol‏ مستوى ممكن من دون الاخلال 
او التأثير على الهدف التشغيلي الاول المتمثل بأنتظام عمليات الانتاج والتشغيل 
من خلال الاستعانة بالانظمة الحديثة» مثل انظمة الانتاج والتخزين GY!‏ )$ 
الوقت المحدد) Just in Time production- inventory system.‏ 

" تنمية jolas‏ جديدة وفعالة للتوريد وتحقيق CMe‏ عمل طيبة مع ال موردين» 
ويعد الوصول الى مصادر التوريد الفعالة التي تظهر الرغبة والقدرة على معالجة 
الظروف الشرائية المختلفة للمنظمة وتوفير المتطلبات التي تعزز قدرتها التنافسية 
وتضيف القيمة الى سلسلة عملياتها باعتباره احد انشطتها الداعمة التي ينبغي 
على المنظمات ادارتها بحكمة. فالمنظمات المتقدمة تسعى بصفة منتظمة الى شراء 
الموردين بدلا من شراء المنتجات من خلال اقامة التحالفات الستراتيجية معهم 
وتنمية وتطوير العلاقة الايجابية وتدعيمها ا يخدم مصلحة الطرفين. 

" تحقيق التكامل مع الادارات الاخرىء اذ لامكن الوصول الى التحقيق الامثل 
لاهداف وظيفة الشراء مالم تتكامل مع الادارات الاخرى في المنظمة بغية تحديد 
الاحتياجات الفعلية المطلوبة بدقة من حيث الكم والنوع والكلفة وذلك يشمل 
النواحي الآتية: " تنميط العناصر المشتراة قدر الامكان. التنبؤ باتجاهات الكلف 
والاسعار في السوق. تحليلات المفاضلة بين الصنع والشراء. العمل كمصدر 
للمعلومات حول الموردينء ال منتجات الجديدة»ء الاسعارء المواصفات". 


" تحقيق المهنية والكفاءة في elal‏ انشطة الشراء إذ لامكن الوصول الى تحقيق 
الاهداف التشغيلية الستة (آنفة الذكر) مالم تمارس وظيفة الشراء بمهنية عالية 
مصحوبة dalju‏ فالامر يتطلب تنمية الموارد البشرية العاملة في مجال الشراء 
والتدقيق في عمليات الاختيار والوقوف على خلفياتهم ال مهنية والاخلاقية. 
ب: السياسات العملية في الشراء 
بعد تحديد الاهداف العامة والتفصيلية لادارة المشتريات GE‏ بعدها عملية رسم السياسات 
العملية التي تعد الاطار العام الذي يرشد ويوجه عملية اتخاذ القرارات التشغيلية نحو تحقيق 
الاهداف والتي بدونها لا يمكن القيام بالاجراءات التفصيلية لوظيفة col pill‏ فاصبح لزاما القيام 
بتحديد هذه السياسات اولا كمدخل لتحديد الاجراءات إذ سيجري التطرق اليها بصورة موجزة 
مستندين بذلك الى: 

1. المركزية او الامركزية في الشراء: أي تحديد الجهة او الجهات المسؤولة عن اتخاذ قرار 
الشراء وتوفير احتياجات المنظمة والقيام بكافة الانشطة التفصيلية لعملية الشراء 
ويعتمد اختيار المركزية او اللامركزية على نمطية المنتجات التي تتعامل بها ا منظمة 
والتوزيع الجغرافي لوحداتها الانتاجية والى الحجم الكلي للمنظمة والى حجم 
احتياجاتها من lob!‏ وبالشكل عام فانه لاتوجد مركزية او لامركزية مطلقة فالامر 
يعتمد على اللموازنة بين المنافع والكلف المتحققة من كل منهما والى الظروف اممتغيرة 
التي تحيط بالمنظمة. 

2. العلاقة مع الموردين: سبق وان اشرنا الى ان sol‏ الاهداف التشغيلية لوظيفة الشراء 
هي في اختيار وتنمية العلاقة مع الموردين لذلك تسعى المنظمة الى تبني سياسة 
واضحة ومحددة في هذا المجال تمكنها من الحصول على توريداتها بالوقت والكمية 
والكلفة والنوعية المناسبةء لذلك فان هذه السياسة تعتبر من السياسات الحرجة 
التي تسعى المنظمات الى تحقيق التوازن فيها من خلال تحديد الشكل وطبيعة 
التعامل مع اممجهزء والجدول )8( يوضح اهم الستراتيجيات المتبعة في هذا ا مجال 
من خلال استعراض لوجهات نظر كل من: 


الجدول (8) 
الستراتيجيات المتبعة في العلاقة مع الموردين 


- التوجه التنافسي: - المدخل الامريكي التقليدي: 

ينظر الى العلاقة مع المجهز على انها لعبة | عن طريق التفاوض مع عدد كبير من المجهزين 
الحاصل الصفري فما يربحه المجهز تخسره | للوصول الى انسب العروض المقدمة في ضوء الكلفة 
المنظمة والعكس صحيح وهي مبنية على | لتحقيق الاهداف قصيرة الاجل. 

اساس القوة التفاوضية لدى الطرفين لتحقيق | - تطوير علاقة طويلة الامد: 

الاهداف قصيرة الاجل وهذا التوجه مشابه | وذلك مع عدد محدد من المجهزين والوصول الى 


للمدخل الامريكي التقليدي. الفهم المتبادل والمشترك لتحقيق اهداف الطرفين. 

- التوجه التعاوني: - التكامل العمودي نحو الخلف: 

ينظر الى العلاقة بين الطرفين على انهما el Spd‏ | من خلال تطوير امكانيات المنظمة لانتاج السلع 
كل طرف يدعم الطرف الاخر للوصول الى | والخدمات التي كانت تشتريها من الموردين سابقا. 
تحقيق الاهداف طويلة الاجل« وهذا التوجه | - مدخل كر :(Keiretsu Networks) gui‏ 

مشابه لستراتيجية التعامل مع عدد محدود | مدخل يصف العلاقة مع ا مجهز على اعتباره جزء من 
من المجهزين. 


المصدر: من اعداد المؤلفين استنادا الى المصدرين الآتيين: 
Heizer. Jay & Render. Barry (2001), Operations Management, 6"ed,‏ © 


prentice hall, New jersey} 
e Krajewski, Lee. J & Ritzman, Larry. P, (2005), Operations 
Management: Processes & Value chain,7"ed, prentice hall, New 


Jersey. 


3. السياسة المتعلقة بالممارسات الاخلاقية: وهي سياسات ترتبط بتحقيق هدف المهنية 
والنزاهة في اداء انشطة الشراء لكون ادارة Gb RAL!‏ هي احدى النافذتين المطلتين 
على البيئة الخارجية اضافة لادارة leuk!‏ فعلى العاملين فيها التصرف مهنية 
ونزاهة. 


ج اجراءات التوريد 

ويطلق عليها ايضا دورة الشراء (Purchasing Cycle)‏ وتتعلق بالاجراءات الفعلية 
لعملية الشراء في ضوء الاهداف التفصيلية والسياسات العامة المحددة سلفا والتي يمكن 
ايجازها من خلال الشكل (35): 


الشعور بالحاجة لشراء من قبل الاقسام المختلفة 
بالمنظمة 


انهاء الطلبية وقبول قوائم الشحن وتسديدها استلام طلبات الشراء من قبل قسم المشتريات 
وتحليلها 


اختيار الموردين وتحديد سعر الشراء 
والتحقق من توفر الاعتمادات 


الشكل (35) 
دورة المشتريات 
المصدر: من اعداد المؤلفين استنادا الى: 


ادريس ثابت عبد الرحمنء:(2006). ادارة الاعمال اللوجيستية- الامداد والتوزيع 
الماديءالدار الجامعية: الاسكندريةء العلي. عبد الستار محمد والكنعانيء خليل ابراهيم» 
)2009( ادارة سلاسل التوريدء دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة» عمان. 
د: الاستراتيجيات المعتمدة في تخفيض كلف الشراء 

سبق وان تمت الاشارة في بداية موضوع الشراء الى ان كلف المشتريات تصل كمعدل 
الى (40- %60(. من قيمة المبيعات لذا تسعى الادارات العليا في المنظمات بالشكل عام 
وادارات المشتريات بالشكل خاص الى تقليل هذه الكلف وانطلاقا من الهدف الرئيس 
للامدادات بتخفيض الكلف الى الحد الادنى فأن السعي الجاد والمثمر في هذا المجال ضمن 
نطاق عمل ادارة Gow Gb RAL‏ يكون له الاثر الكبير في تحقيق Gas‏ ادارة الامدادات مع 
التذكير بالمحافظة على مستوى الخدمة اللوجيستية المقدمة للزبون. وبغية تحقيق هدف 
تخفيض كلف الشراء فأن هنالك عدد من الستراتيجيات المستخدمة في هذا الصدد اضافة الى 
الستراتيجيات المتعلقة بالعلاقة مع ا موردين التي جرى التطرق اليها والتي تصب ايضا بمجال 
تخفيض كلف الشراء» ومن الستراتيجيات الجديدة ما يلي: 
الستراتيجية المقدمة من قبل (بالو): 

1. معاودة التفاوض مع الموردين لتعديل الاسعار التعاقدية: يعتقد ان هذه 
الستراتيجية تنجح في حال متانة الموقف التفاوضي للمنظمة الذي يعتمد على 
حجم تعاملاتها وسمعتها التجارية. 

2. تقديم المساعدات الفنية للموردين: بغية تحسين مستوى clol‏ اعمالهم بالشكل 
الذي يخفض كلفهم ويمكنهم من تقديم منتجات ارخص سعرا ويعتقد ان هذه 
الستراتيجية تصلح في حال ely‏ علاقات تعاونية فعالة مع الموردين. 

3. تقليل اعداد الموردين: بغية تركيز الطلبيات من عدد محدود من ال مجهزينء اذ إن 
ذلك بهدف للحصول على مزايا اقتصاديات الحجوم الكبيرة في الشراء. 


4. كميات وتوقيتات الطلبيات: تؤثر كميات الشراء على كلف النقل والخزن وعلى 
المنظمة الموازنة بين العائد المتحقق من كميات الشراء الكبيرة والمترتبة على النقل 
والخزن» فعلى سبيل JER)‏ الشراء بكميات كبيرة يتيح الحصول على خصم الكمية 
واستغلال امثل لوسائل النقل من خلال تجنب الحمولات الجزئية ولكن بالمقابل 
يتطلب توفر امكانيات نقل وخزن عالية مملوكة او مستأجرة لاستيعاب الكمية 
المشتراة. اما بخصوص توقيتات الشراء فقد تلجأ المنظمة الى الشراء عند ظهور 
الحاجة الفعلية وبالسعر السائد حينها والذي قد يكون مرتفعا او منخفضا حسب 
ظروف السوق. او قد تلجأ الى الشراء في حال وجود توقعات مستقبلية بارتفاع 
الاسعار فتشتري المنظمة اكثر من حاجتها الفعلية وعليها ايضا ان توازن بين كلف 
الشراء ا مستقباي وكلف الاحتفاظ بكميات كبيرة من الخزين. 

5. مصادر الشراء الثابتة والمتنوعة: ان وجود مصادر شراء ثابتة أي وجود نقاط 
تسليم للكميات المشتراة محددة ومعروفة مسبقا مع نقاط استلام نهائية مكن 
المنظمة من برمجة الشحنات وتحديد مساراتها في ضوء الطاقات المخزنية المتوفرة 
لديها ووسائط النقل المتاحة لها من خلال اسلوب البرمجة الخطية باستخدام 
نماذج النقل لتوزيع الكميات المشتراة من نقاط الشحن الى نقاط الاستلام 
والوصول بالشكل الذي يؤدي الى تقليل كلف النقل والتخزين» اما بخصوص 
مصادر الشراء المتنوعة (الشراء المرن) فهو الذي يصلح في حال الالتزامات قصيرة 
الاجل او عدم توفر قدرات تخزينية كافية لاستيعاب الكميات التعاقدية الثابتة 
فيجري الاستعانة بعدة موردين لالجدولة التوريدات وفق الاحتياجات الفعلية مما 
يزيد من كلف النقل بسبب محدودية الكميات ال مشتراة الا انه يتيح المرونة في 
الحصول على الاحتياجات في اوقات الطلب. 

6. شروط البيع وادارة قناة الامداد: قد تتضمن شروط البيع المفروضة من المورد 
سواء المتعلقة بالاسعار او بتفاصيل التسليم والشحن وتوقيتاته تأثيرات بالغة 


على كلف الشراء كما وان النظم اللوجيستية المتبعة لدى ال مورد قد تختلف عما 
هو سائد لدى المنظمة بالشكل الذي يصعب معه تحقيق الموائمة بينهما الا من 
E E‏ يدش الور E‏ كاتا Lien e‏ 
ممنتجاته يصعب على انظمة التخزين في المنظمة مجاراتها لذا قد تلجأ الى استئجار 
مخازن dole‏ لهذه التوريدات بغية المحافظة عليها خصوصا في حال صعوبة 
ايجاد بديل لهذا ا مجهز كونه المورد الوحيد لهذا المنتج. 


الستراتيجية المقدمة من قبل (ستوك ولامبرت): 
هنالك عددا من الستراتيجيات المقترحة لتقليل كلف الشراء التي تتشابه او تختلف 
be‏ قدمه بالو والموضحة في ادناه: 


.1 
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برامج تقليل الكلفة: يعتمد نجاح هذه البرامج على دعم الادارة العليا والتي يمكن 
ان تشمل المحاور الاتية: (تطوير المورد. المواد البديلةء التنميطء تحليل الشراء 
والتصنيع dole‏ تحسين شروط الدفع» تقليل الخردة). 

ادارة تغيير السعر: يفترض Gore‏ المشتريات عدم التعامل مع الزيادات السعرية 
المعروضة من قبل البائعين على انها امر مسلم به بل يجب النظر اليها من خلال 
تحليل دقيق للعرفة مدى تناسبها مع القيمة لذا يفترض من اقسام المشتريات 
القيام بالاجراءات التالية في حال توقع زيادات سعرية: " تحديد اسباب طلب 
تغيير الاسعار من قبل ال موردين. تحديد ستراتيجيات التعامل مع الزيادات 
السعرية. الاتفاق مع المورد على الاشعارات المسبقة قبل مدة زمنية مناسبة في 
حال وجود توقع بزيادات سعرية". 

عقود الحجم: وهي مشابهة لستراتيجية كميات الطلبية من حيث الحصول 
على خصومات الكمية لمشتريات كبيرة الحجم مع التأكيد على ضرورة القيام 
با موازنة بين الوفورات المتحققة من الخصم السعري وبين الكلف المترتبة على 
الطلبيات كبيرة الحجم كونها تمثل مفتاح الادارة الناجحة لوظيفة المشتريات 
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التي يفترض بها القيام بتقليل اجمالي الكلف بدلا من التركيز على تقليل احد 
المكونات على OL Sb! Glue‏ الاخرى كالنقل او الخزنء والشكل (36) يوضح 
مبادلات الكلفة والعائد اذ يقع في Lol‏ الجانبين كلف الاحتفاظ بالخزينء وفي 
الجانب الثاني الوفورات المتعلقة بالمشتريات الكبيرة: 


كلف الاحتفاظ بالمخزون الوفورات ايلتعلقة 
بالمشتريات 


- كلفة رأس JUI‏ المستثمر با مخزون. - انخفاض سعر شراء الوحدة. 


- المخاطرة المخزنية. - انخفاض كلف النقل. 
- كلف الخزن. - انخفاض كلف المناولة الداخلية 


- انخفاض كلف معالجة الطلبية. 


- انخفاض كلف النفاذ 
الشكل (36) 
مبادلة الكلفة في وظيفة الشراء 

Source: Lambert Douglas M. & Sterling. Jay. ,لآ‎ 1999, Measuring 
performance, production & inventory management, review no: 6, p: 52. 
عقود النظم والشراء دون تخزين: وهو احد الاساليب المستخدمة لتقليل كلف‎ .4 
Heed! الشراء والتخزين على حد سواء من خلال الاتفاقيات الثنائية طويلة الامد بين‎ 
ويطلق‎ SHEL) والمشتري على توريد شحنات صغيرة بموجب اشعارات مسبقة من‎ 
وقد اعتبرها كل من‎ (Blanket order) عليها ايضا بالاوامر الفارغة/ المغطاة‎ 
احدى الفرص الممتاحة امام اللمنظمات لزيادة قيمة سلسلة‎ (Heizer & Render) 
من وسائل زيادة قيمة سلسلة‎ las! التجهيز الا ان ذلك لاهنع من اعتبارها وسيلة‎ 
مستويات مخزون اقل. تقليل عدد‎ "GM الامدادات طاما انها تهدف الى تحقيق‎ 
ا موردين. تقليل الكلف الادارية والاعمال الورقية. تنميط المشتريات. توفير تسليم‎ 

امواد المشتراة بالتوقيتات المطلوبة من المشتري". 
ج a‏ ا eeoa‏ 


اسئلة الفصل 
س 1: ناقش ما المقصود بمفهوم الخدمة اللوجيستية OHU‏ مع توضيح اهم ابعادها. 
س2: اشرح اهم polis‏ خدمة الزبون» مع توضيح الاهمية النسبية لهذه العناصر. 
س3: ناقش اهم تاثيرات خدمة الزبون اللوجيستيةء مع توضيح اهم معايير خدمة الزبون. 
س4: اشرح كيفية قياس خدمة الزبون اللوجيستية. 
س5: وضح ما المقصود بالنقلء بالتركيز على اهم العوامل المؤثرة في كلفة. 
س6: ناقش اهم المعايير المعتمدة في المفاضلة بين وسائل النقلء مع توضيح اهم انواع هذه 
الؤسائل. 
س7: وضح طبيعة ملكية وسائل النقل. 
س8: اشرح طبيعة تاثير وسيلة النقل على الكلف اللوجيستية. 
س9: وضح ما المقصود بادارة المخزونء وما هي اهم انواع المخازن. 
س10: ناقش ما المقصود بكلف المخزونء وما هي اهم وظائفه. 
س11: اشرح كيفية اختيار موقع المخازن. 
س12: وضح ما المقصود بمفهوم الاستحواذ. بالتركيز على اهم اهدافه. 
س13: اشرح اهم السياسات العملية في الشراء. 
س14: اشرح اهم اجراءات التوريد. 
س15: ناقش اهم الاستراتيجيات المعتمدة في تخفيض كلف الشراء. 


الفصل الخامس 
انشطة الامدادات التسويقية الداعمة 


الفصل الخامس 
انشطة الامدادات التسويقية الداعمة 


تم في الفصل الرابع التعرف على اهم الانشطة الاساسية التي تمارسها الامدادات 
التسويقية في ال منظمات امعاصرة» وخصص هذا الفصل للتعرف على اهم الانشطة الداعمة 
للامدادات التسويقية وكما ياتي: 
أولا: معالجة الطلبيات 
أ: تعريف معالجة الطلبيات واهدافه 

من الانشطة اللوجيستية معالجة الطلبيات التي تمثل do pb)‏ الاولى في سلسلة 
الامدادات التسويقية والمتعلقة باستلام طلب الزبون وتوثيقه والتأكد من توفر المنتج 
ا لمطلوب في المستودعات ومن ثم يتم اشعار الزبون بذلك والتنسيق مع الادارات الاخرى 
(ال مخازن والنقل) لاكمال اجراءات تجهيز الطلبية واعداد قائمة البيع ومطالبة الزبون بسداد 
اقيامها بضوء مستندات الشحن وشروط البيع المتفق عليها مع الزبون. وقد ازدادت في الاونه 
الاخيرة استخدامات المكننة الحديثة والحواسيب في تنظيم وتنسيق اعمال معالجة الطلبيات 
من خلال اسلوب التبادل الالكتروني Electronic Data interchange (Edi) SOLJ‏ بين 
المنظمة ومجهزيها وموزعيها وزبائنها بالشكل الذي يساعد على تنافسية المنظمة وزيادة 
قدرتها في تلبية الطلبيات بسرعة وكفاءة عالية باقل كلفة ممكنة من خلال اختصار وتقليص 
العمل الورقي» فقد سبق للمنظمات الكبرى منذ بداية عام 2000 ان اطلقت برامج عبر شبكة 
الانترنت للتعامل مع المشتريات الضخمة لمنظماتهم مع مختلف ال موردين» ومن جانب اخر القيام 
بالاعلان عن المزايدات لبيع منتجاتهم الى مختلف الزبائن ومن هذه المنظمات (General Motors)‏ 
(Boeing)g‏ وتتوقع هذه المنظمات ان عمليات التوريد والامدادات المعتمدة على الانترنت ستؤدي 


الى تخفيض كبير في كلف ال مواد والامداد. ويتضح من ذلك ان هذا النشاط اذا ما تمت 
ممارسته بكفاءة وفاعلية فأنه سيلعب دورا كبيرا في تدعيم مركز المنظمة في السوق كونه 
يتربط بهدف الخدمة اللوجيستية للزبون. وان الهدف من معالجة الطلبيات حسب رأي 
(Kotler)‏ هو تقليل حلقة الطلب اي الزمن ا لمستغرق بين تلقي الطلب من الزبون والتوصيل 
والدفع وصولا الى تسليم gbl‏ وكلما كانت هذه الحلقة pail‏ كلما زاد رضا الزبون وانعكس 
ذلك على زيادة ربحية المنظمة وتنافسيتها كونه يرتبط بمدى سرعة خدمة الزبون بظل 
شيوع مفهوم المنافسة على اساس GY dg)!‏ احد معايير خدمة الزبون التي جرى سابقا 
التطرق اليها هو وقت دورة الطلبية. 
ب: المهام الرئيسة لمعالجة الطلبيات واجراءاتها العملية 

(Pride & Ferral) نشاط معالجة الطلبيات من ثلاثة مهام رئيسة قام‎ WL, 
بتلخيصها كالاتي:‎ 

1. استلام الطلبية: يبدأ استلام الطلبية (دخول الطلبية) عندما يقدم الزبون adb‏ 
الى امنظمة او الى مراكز البيع سواء بالشكل مباشر او عن طريق البريد 
الالكتروني او عن طريق الفاكس. 

2. التعامل مع الطلبية: يتضمن تحويل الطلبية الى المخازن للتاكد من توافرها 
وبخلافه تحول الى عمليات الانتاج لتصنيعها وبالشكل متواز يرسل اشعار الى 
قسم الحسابات والتحصيلات لاصدار LE‏ الحساب ومطالبة المشتري باقيام 
المنتج بضوء مستندات الشحن. 

3. تسليم الطلبية: بعد اكمال تجهيز الطلبية وتعبئتها يجري شحنها من 
مستودعات المنظمة الى الزبون واتمام عمليات سداد الاقيام وذلك بضوء شروط 
التسليم المتفق عليها. 

ان المهام الانفة الذكر تعد الاطار العام الذي تنفذ من خلالة نشاط معالجة 

الطلبيات» الا انه من الناحية العملية قد تختلف تفاصيل الاجراءات Lech!‏ من منظمة الى 
اخرى وربما من عملية لاخرى حسب نوع المنتج وطبيعة وساطة النقل المستخدمة واذا 
SSSA I Ex _ EEE‏ 


كان التسليم على دفعة واحدة او على دفعات عدة وفيما اذا كانت الصفقة التجارية محلية 


او دولية» فالاجراءات المتبعة سوف تتعلق بالاطار الدولي الخاضعة لاحكام البيوعات الدولية 
مع مراعاة القوانين والتشريعات العراقية والموضحة كالآق: 
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يقوم المستورد بالتحري عن الجهة المصدرة التي يتوفر لديها المنتج المطلوب ويرسل 

بذلك طلبا للاستعلام عن الكميات والنوعيات والاسعار والتفاصيل الاخرى المتعلقة 

بشروط التسليم. 

يرسل rab!‏ اجابة بالتأييد او النفي بتوفر المنتج وكافة التفاصيل المطلوبة بالاسعار 

والكميات والنوعيات وتفاصيل الشحن. 

يقوم المستورد بفتح الاعتماد المستندي لدى منظمة الذي بدوره يرسل خطاب 

الاعتماد الى منظمة المصدر. 

يقوم منظمة المصدر باعلامة باستلام خطاب الاعتماد من منظمة المستورد. 

يقوم المصدر بتجهيز و تجميع الطلبية وترتيب اجراءات الشحن بالاتفاق مع منظمة 

شحن لنقل المنتج الى المستورد او يتولى الاخير اجراءات الشحن وفق العقد المبرم بين 

الطرفين. 

يقدم dab!‏ وثائق الشحن dint! Shipping Documents‏ اهمها في ادناه الى 

منظمةة كي يتم اطلاق الاعتماد المستندي وتسديد اقيام المنتجات المجهزة الى 

ا مستورد: 

" بوليصة الشحن: وهي مثابة وثيقة ملكية للمنتج المنقول. 

" الفاتورة التجارية: وتمثل اشعار بكمية وقيمة ال منتج المرسل من المصدر الى 
ا مستورد. 

" شهادة المنشأ: وهي وثيقة تشهد على منشأ Wh‏ صنع المنتج. 

" شهادة التامين: وثيقة لتغطية الخسائر التي يتعرض لها المنتج اثناء عملية الشحن 
وتحديد اطرافها بضوء شروط التسليم. 


وقد جرى تحديد الاحكام العامة في البيوعات الدولية على وفق احكام وقواعد 
الانكوتيرمز لعام 2000 والتي حددت تفاصيل وشروط البيوع التجارية الدولية وانواع 
والتزامات البائع والمشتري والناقل والتي تعد الاصدار الاحدث في هذا Lok!‏ بعد الاصدار 
السابق لعام 1990. في حال وجود نص تعاقدي خلاف ذلك. 
ج: العوامل المؤثرة على معالجة الطلبيات 

سبق وان تمت الاشارة الى ان الهدف الاساسي لمعالجة الطلبيات هو تقليل الوقت 
المستغرق لانهاء الطلبية وتسليمها باعتبارها احد معايير خدمة الزبون لذلك فان هنالك 
مجموعة من العوامل المؤثرة في تحقيق هذا الهدف التي قد تؤدي الى زيادة او ابطاء سرعة 
هذا النشاط ومنها ما ياتي: 

1. اولويات المعالجة: تحدد ا منظمات اولويات معالجة طلبيات زبائنها اما على اساس 
حجم الطلبية او مقدار ربحيتها للمنظمة او على اساس تسلسل تواريخ استلام 
الطلبية وهو المدخل الاكثر عدالة في التعامل مع الزبائن. 

2. المعالجة بصورة متوازية مقابل ا معالجة المتتالية التسلسل: وقي بعض الاحيان تقوم 
المنظمة بمعالجة الطلبية على وفق تسلسل متتالي للاجراءات كما جرى توضيحة في 
الاجراءات العملية» الا انه في احيان اخرى ولظروف معينة قد يؤدي الاجراء 
المتسلسل الى زيادة الوقت الاجمالي للمعالجة مما يؤثر على الالتزامات المبرمجة مع 
الزبون لذلك تلجأ المنظمة الى معالجة الطلبية بالاسلوب المتوازي من خلال انجاز 
ا مهام التفصيلية بصورة متوازية بنفس الوقت مما يؤدي الى تقليل وقت المعالجة 
والوصول الى خدمة لوجيستية اعلى للزبون وبكلفة اقل. 


() الانكوتيرمز: وهي عبارة عن مجموعة من القواعد الدولية الرسمية التي اصدرتها غرفة التجارة الدولية لتفسير 
المصطلحات التجارية ولتسهيل عملية الاتصال في التجارة الدولية وتحديد الالتزمات بين الأطراف المتعاقدة لتقليل حالات 
الخلاف بين المتعاقدين. 


3. دقة معالجة الطلبية: ان دقة انجاز الطلبية بالصورة المطلوبة من قبل الزبون يؤدي 
الى تقليل حالات المعالجة الناجمة عن عمليات الارجاع بسبب الاخطاء في التنفيذ. 

4. تجميع الطلبيات في مجموعات صغيرة: قد تتطلب بعض الحالات قيام المنظمة 
بتنفيذ ومعالجة الطلبات المستلمة على دفعات صغيرة دون الحاجة الى الانتظار 
لاستلام المزيد من الطلبيات لدواعي تتمثل برغبة الزبون الملحة للطبيعة الموسمية 
لبعض المنتجات التي لا تتحمل التأخير مما يقلل من وقت معالجة الطلبية. 

5. حجم الشحنة الاقتصادية: مقابل العوامل التي تدفع الى تجميع الطلبيات في 
مجموعات صغيرة فإن Wha‏ بعض الطلبيات لا يمكن تنفيذها ما لم يتم الوصول الى 
الحجم الاقتصادي للشحنة خصوصا في عمليات النقل البحري الذي يقلل من كلف 
الشحن المتمثلة بايجار الناقلة ومصاريف الموانئ واعداد المستندات التي سيجري 
توزيعها على كامل حمولة الناقلة بدلا من توزيعها على حمولة جزئية بسبب ارتفاع 
كلف تاجير الناقلات اولا ولسعة حمولاتها التي تتجاوز الامكانات المالية للزبون 
الواحد في احيان كثيرة. الا انه من جانب اخر وبالرغم من تقليل كلف الشحن الا ان 
ذلك قد يؤثر على سرعة تسليم المنتج للزبون ما مم يجري التحليل الدقيق بين 
معياري الكلفة والخدمة للوصول الى المزيج الامثل بينهما. 

وانه وبالرغم من ضآلة كلفة معالجة الطلبيات قياسا بكلف النقل او التخزين الا أنها 
تظل من الانشطة اللوجيستية المهمة نظرا لارتباطها المباشر بقدرة المنظمة على الايفاء بمعايير 


خدمة الزبون. 


ثانيا: نظام المعلومات اللوجيستية 
جرت الاشارة عند عرض مفهوم معالجة الطلبيات الى زيادة استخدام التقنيات 
الحديثة كالحواسيب والانترنت في تسهيل وتسريع معالجة الطلبيات والتي تعتمد بالشكل 
اساسي على توفير قاعدة للبيانات حول المجهزين والموزعين والزبائن بغية المساعدة في اتخاذ 
القرارات الاستراتيجية والتشغيلية اذ اصبحت ومنذ مدة ليست بالقليلة تاخذ الشكلا تنظيميا 
محددا يعرف بنظام المعلومات اللوجيستي الذي هو جزء من نظام ا معلومات الادارية. 
أ: الهدف من نظام المعلومات اللوجيستي واهميته: 
يهدف الى توفير المعلومات الى مديري الامدادات بالدقة والتوقيت المناسبين Le‏ يسهل 
من عملية اتخاذ القرارات ويمكن المنظمة من تحقيق اهدافها اللوجيستية (خدمة الزبون 
وباقل الكلف) وتعزى اهميته اضافة الى ماتقدم الى الاسباب الاتية: 
1. تحفيز التكامل بين انشطة الامدادات والانشطة التسويقية والانتاجية. 
2. توفير المعلومات المختلفة لجميع الجهات ذات العلاقة خارج المنظمة (الموردين» 
الزبائنء القنوات التسويقية). 
3. المساهمة في تحسين الاداء المنظمي بالشكل عام واللوجيستي بالشكل خاص. 
ب: العناصر الاساسية لنظام المعلومات اللوجيستي 
لا تختلف عناصر هذا النظام عن اي نظام معلومات اخر من ناحية المكونات الرئيسة 
له (مدخلات» معالجة» مخرجات» تغذية عكسية) الا ان الاختلاف يكمن في طبيعة ومحتوى 
العناصر التفصيلية للنظام. وقد اتفقت العديد من المصادر.على العناصر الاتية لنظام 
المعلومات اللوجيستي والموضحة بالشكل (37): 


مدير اعمال الامدادات (متخذ القرارات) 


الشكل (37) 
polis!‏ الاساسية لنظام ال معلومات اللوجيستي 


Source: Ballou, Ronald H., (1999), Business Logistics Management, 4" ed, 


Prentice Hall. 


ج: مفهوم التبادل الالكتروني للبيانات 

سبق وان تمت الاشارة الى مصطلح التبادل الاكتروني للبيانات في مواقع متعددة. وعند 
تناول موضوعة نظم المعلومات اللوجيستية اصبح لزاما التعريف به نظرا للصلة المباشرة 
بينهما اذ يشير الى تبادل البيانات والوثائق بين المنظمات ولزبائنها ومورديها وموزعيها بصورة 
مهيكلة بتوسيط الحواسيب وشبكة الانترنت» وربما م يستفيد اي مكون او نشاط من انشطة 
الامدادات من نظام التبادل الالكتروني اكثر من استفادة نشاط معالجة الطلبيات وعلى 
مستوى الادارات التنظيمية نجد ان ادارة الامدادات كانت السباقة الى تبني هذا الاسلوب 
الحديث لأغراض متابعة تجهيز الطلبيات وصولا حتى تسليمها الى الزبون والتاكد من عدم 
وجود اي شكاوي او مرتجعات من خلال الامدادات العكسية. 
د: أنواع نظم التبادل الالكتروني للبيانات 

هناك نوعين رئيسيين من نظم التبادل الالكتروني للبيانات المعيارية والمطبقة بالشكل 
واسع في منظمات الاعمال مجال الانشطة اللوجيستية وهي كما بينها: 

1. نظم اطلكية: تشير الى وجود نظام واحد (EDI)‏ تديره وتملكه المنظمة التي 
يفترض ان تكون ذات سيطرة واسعة على السوق وذات موقف متين امام 
زبائنها ومورديها حتى يصبحوا جزءا من شبكة المعلومات وهذا النظام يوفر 
ميزة التحكم فيه الا انه بالمقابل يعاني من مشاكل كلف الادارة والصيانه العالية 
اضافة الى احتمالية عدم رغبة الموردين والزبائن ان يكونوا اعضاء فيه والشكل 
)38( يبين النموذج التقليدي لنظام ملكية 1 :E‏ 
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الشكل (38) 
نظام ملكية التبادل الالكتروني للبيانات 
المصدر: بتصرف من امؤلفين استنادا الى: 
Source: Lisa Harington, (August 1990), "The ABC's of EDI", Traffic‏ 


Management Journal, 29, No. 8.‏ 
نظم شبكات القيمة المضافة: تعرف هذه النظم باسم شبكات الطرف الثالث للتبادل 
الالكتروني للبيانات من العديد من الاطراف الى العديد من الاطراف وهي الاكثر 
استخداما من نظم الملكية اذ تصلح للاستخدام من قبل اغلب المنظمات بغض النظر 
عن حجمها بسبب محدودية كلف الاشتراك فيها كونها مملوكة لطرف ثالث مستقل 
يتولى توحيد وتنسيق الطلبات بين ال موردين والمصنعين وامموزعين والزبائن» فعلى 
سبيل ال مثال ترسل منظمة مشترية عدد من اوامر الشراء الى موردين مختلفين عبر 
شبكات القيمة المضافة الذي يتولى فرز الطلبات طبقا لملائمتها مع المورد بالشكل 
الذي يوصل كل طلبية الى المورد ال مناسب وتظهر الفائدة الكبرى لهذا النظام كونة 
يتولى عملية تنميط البيانات المرسلة خلاله ولا تحتاج المنظمة الى خبرات في مجال التنميط 
للربط بين اطراف العملية (المورد؛ المصنع, الزبون) اضافة لهذه الميزة فانة يوفر امكانية الربط 
مع النظام الاول (نظام الملكية) فالمنظمة التي لديها نظام ملكية لاتحتاج لان يتصل 


زبائنها ومورديها بنفس الشبكة فنظام شبكات القيمة Blab!‏ يحل المعضلة ويحقق 
التبادل الالكتروني للبيانات الى كل الاطراف مقابل رسوم متواضعة. 


ه: فوائد تطبيق نظام التبادل الالكتروني للبيانات بمجال العمل اللوجيستي 


على الرغم من التعقيد الذي يصاحب عمليات ادارة تنفيذ ومتابعة نظام التبادل 


الالكتروني خصوصا في المراحل الاولى» الا ان الفوائد المتحققة dis‏ لاحقا وخصوصا في مجال 
عمل الامدادات التسويقية تجعل المنظمات تتسارع في تبنيه فلقد ازداد استخدامة من قبل 
منظمات النفط العاممية لمتابعة الجدولة وتوزيع المنتجات النفطية المنقولة سواء بالشاحنات 
الحوضية او بالناقلات البحرية GIS‏ الكميات والنوعيات المتباينة الى GV‏ الزبائن في مناطق 


جغرافية متعددة اذ اشار )1992 (Carbone‏ الى احدى الحالات العملية التي تقوم فيها 
منظمة بترول بنقل البنزين والديزل الى زبائنها في الولايات المتحدة مستعينة بنماذج البرمجة 
الخطية (نماذج النقل) للمساعدة على تقليل عدد الشاحنات المستخدمة وتقليل المسافات 
المقطوعة والتي يجري تنفيذها على الحاسوب ونقلها بواسطة نظام التبادل الالكتروني الى 


السائقين 


لتوجيههم الى المسارات المناسبة. زيادة على ماتقدم فان نظام التبادل الاكتروني يمكنه 


تحقيق الفوائد الاتية: 
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تقليل حجم الاعمال الورقية والادارية وما يترتب عليها من تخفيض الكلف. 
الاستغلال الامثل لجهود العاملين بسبب تركيزها في مجالات اكثر نفعة للمنظمة. 
تقليل كلف معالجة الطلبيات بنسبة تصل الى %80. 

تحسين دقة وسرعة العمل بسبب تقليل العمل اليدوي. 

تدعيم قدرة المنظمة في المنافسة المستندة على الوقت: نظرا لزيادة حاجة الزبائن 
الى اوقات تسليم دقيقة واتصالات ناجحة مع المنظمة فاصبح الامر ملحا لتطبيق 
نظام التبادل الالكتروني للبيانات بصورة فعالة وكفوءة افضل من المنافسينء الامر 


الذي يدعم قوتها التنافسية في السوق. 


6 تحقيق التكامل بين معالجة الطلبيات ونظم المعلومات اللوجيستية من خلال 
تحديد مسارات النقل وظروف «youd!‏ تحديد مستويات الخزينء اعداد وثائق 
الشحن تلقائياء اعداد التقارير ا مختلفة: متابعة شحن المنتجات للزبون. 
ثالثا: مناولة المواد 
على الرغم من ان الانشطة الخاصة بالنقل وادارة المخزون تعد من الانشطة الرئيسة 
لادارة الامدادات» الا ان هنالك بعض الانشطة المساعدة او الداعمة التي تلعب دورا لايقل 
اهمية في تحقيق خدمة الزبون» مثل نشاط مناولة المواد اذ يعد من polis‏ كلفة نظام 
الامدادات وان كانت بنسب محدودة الا ان تكرارها يجعل من الحجم النهائي لهذه الكلف ذا 
تأثير نسبي على النشاط اللوجيستي فيتطلب الامر ادارتها بكفاءة وفاعلية خصوصا للمنتجات 
ذات القيمة ال منخفضة: 
أ: مفهوم مناولة المواد واهدافها 
يقصد بها المناولة المادية للمواد الاولية والمواد نصف المصنعة وال منتجات تامة الصنع 
داخل المصنع او المستودع بتحريكها بكميات صغيرة ولمسافات قصيرة ولكن بصورة مستمرة 
ونظرا لتعدد وتكرار المناولة الداخلية فان احتمالية تعرض المادة او المنتج للتلف او الخسارة 
او الفقدان سوف تزداد الا انه وبالمقابل ونتيجة عدم اضافتها قيمة ملموسة للمنتج لذلك 
تسعى المنظمات ومن خلال ادارات الامدادات الى الوصول الى الاهداف الآتية: 
1. الغاء المناولة كلما امكن ذلك. 
2. تقليل مسافات الحركة. 
3. توفير تدفق منتظم للمواد والمنتجات داخل العملية خال من الاختناقات او ما 
يطلق علية بعنق الزجاجة. 
4. تقليل الخسائر من الفاقدء ALS‏ السرقةء الكسر. 


ب: مبادئ مناولة المواد 
هنالك جملة من المبادئ الاساسية لمناولة المواد التي تتباين من منظمة لاخرى ومن 
نشاط لاخر الا انه بالشكل عام يمكن ايجاز هذه اممبادئ بالاتي: 


.1 
.2 
.3 
.4 
.5 
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المناولة القليلة هي المناولة الاحسن. 
معدات المناولة القياسية والطرنة. 
قياس عدد الحركات وحجمها. 
الالتزام بسعة الالات. 

تحليل العمليات وتتابعها. 

خطوط تدفق اللواد. 


ج: تصنيف معدات المناولة 


توجد انواع متعددة من معدات المناولة الداخلية من اذ الاشكال والاحجام والخصائص 
ومجالات الاستخدام إذ بالامكان تصنيفها حسب درجة التطور وفقا الى: 


.1 


.2 
.3 


.4 


المناولة اليدوية للمواد: التي تتميز بدرجة عالية من الاعتماد على الجهد 
البشري. 

المناولة الميكانيكية: المتمثلة بالاحزمة الناقلة والعربات الجرارة. 

المناولة الالية: مثل المركبات الموجهه اليا ومعدات التخزين والاسترجاع الالي. 
المناولة الذكية للمواد: استخدام نظم الذكاء الاصطناعي. 


او قد يجري تصنيفها طبقا للوظائف التي تؤديها تلك المعدات كما وضحها: 
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أ ع عن عن عن حم عن ع عه 


معدات التخزين والتقاط الطلبية: مثل حاملات الأرفف والادراج والرافعات 


الشوكية. 
معدات النقل والفرز: مثل شاحنات الارصفة والشاحنات اليدوية والعربات 
المتحركة. 


3. معدات الشحن: وتستخدم هذه المعدات لاغراض تهيئة الطلبية بغية شحنها 


وتسليمها للزبون مثل الات الربط والتغليف. 


وبغض النظر عن نوع التصنيف فان لكل منها منافع وكلف ينبغي على ادارة المواد او 


المخازن او اي جهه اخرى مسؤولة عن عملية الاختيار ان تقوم بمراجعة دقيقة قبل اتخاذ 
القرار باختيار المعدة المناسبة على وفق طبيعة blis‏ المنظمة والوظيفة المطلوب تاديتها 
وحجم امنافع والكلف المترتبة عليها اي الركون الى مبدا المبادلة بين الكلفة والعائد كأساس 
للاختيار المناسب. 
د: العوامل المؤثرة في اختيار معدات امناولة 

بالشكل عام يرتبط نظام مناولة المواد بانظمة التخزين إذ يقوم بالدور المكمل 
والمساعد لها الا ان ذلك لايعني بالضرورة ان يكون نظام المناولة نقطة البداية او النهاية 
لنظام التخزين» بل يفترض من الادارة dle LEW‏ مراعاة العوامل او الاعتبارات الاتية التي 
تحقق الكفاءة والترشيد في الكلف: 


:1 


2 
3 
4 


أ ع عن عن عن حم wee‏ 


طبيعة المنتج او المادة. 

الخصائص المادية للمصنع او للمخزن من ناحية التصميم والمساحات الداخلية. 
كمية المواد او المنتجات التي يجري مناولتها. 

تناسب معدات المناولة المستخدمة في المنظمة مع المعدات المستخدمة من قبل 
مجهزيها وخصوصا في حال التعامل مع مجهز oly‏ اذ قد تعد عامل كلفة 
اضافية على المنظمة في حال عدم ملائمة النظم المستخدمة لمدى الطرفين 
(المنظمة والمجهز) مما يستدعي اما البحث عن مورد اخر تتناسب نظمه 
المستخدمة مع النظم المستخدمة او تحوير النظم ا مستخدمة لتتناسب مع ما 
موجود gal‏ المجهز في حال عدم امكانية cabas‏ فعلى سبيل المثال قد يوفر المجهز 
تعبئة للمواد الاولية المجهزة للمنظمة ذات طبيعة معينة يفترض بالمقابل 


وجود انظمة مناولة وتخزين لدى المنظمة تلاتمهاء وان هذا العامل ممكن ان 
يعد ضمن استراتيجيات تخفيض كلف الشراء المتعلقة بشروط البيع وادارة قناة 
الامداد لعلاقته الوثيقة بها. 
5. التوقعات المستقبلية بنمو اعمال المنظمة وحجم dg bl‏ المطلوبة من المعدات 
لتناسب هذه التوقعات. 
6 تاثير الظرف الخارجية المحيطة با منظمة على اختيار معدات المناولة الداخلية 
من Cur‏ توفر استمرارية مصادر الطاقة الكهربائية. علاوة على ذلك فان 
الظروف الداخلية المتمثلة بمقدار الخبرات والمهارات المتاحة تلعب دورا في 
تشغيل وصيانة معدات المناولة. 
وهنا يمكن القول انه لا يمكن ان نتجاهل ان الهدف الرئيس لنشاط المناولة يتعلق 
بخدمة الزبون والذي سوف يلعب دورا مؤثرا في اختيار نوع المعدات اللازمة لتحقيق هذا 
الهدف من خلال تقليص الوقت المستغرق في تهيئة وانجاز الطلبية وتسليم المنتج النهاني الى 
الزبون او بسرعة توريد المواد الاولية الى عمليات الانتاج اذ اعتبرت المنظمة في هذه الحالة 
هي الجهة المستفيدة بالشكل مترادف مع الزبون النهاني. 
رابعا: التغليف 

يعد التغليف وجها هاما لادارة التخزين والمواد وا مرتبط ارتباطا وثيقا بكفاءة 
المستودع وفاعليته» فالتغليف الامثل يحقق امثلية في الخدمة والكلفة وتزداد اهميتة في 
مجال التسويق الدولي نظرا لازدياد المسافات المقطوعة ولاحتمالية تعرض ال مواد المنقولة الى 
ظروف طبيعية مختلفة علاوة على ازدياد عمليات المناولة الداخلية من مستودع الى اخر 


ومن وسيلة نقل الى اخرى. 


أ: وظائف التغليف 
هنالك وظائف عدة لنشاط التغليف يمكن تصنيفها كالاق: 

1. وظيفة التغليف بمجال لتسويق: على وفق ما قدمته (Sara,1990)‏ فان التغليف 
يوفر المعلومات للزبائن عن المنتج ويروج له من خلال استخدام الالوان والاحجام 
الخ» ويعد التغليف رجل المبيعات الصامت وهو التداخل النهائي بين المنظمة 
وزبائنها (في حال عدم وجود خدمات صيانة مابعد البيع او مواد مرتجعة) فيختار 
ا مستهلكون بصورة dole‏ الشراء من الصورة المدركة للمنتج ويتاثرون كثيرا بالمفاتيح 
المعطاة على الغلاف الخارجي للمنتج qui!)‏ العلامة التجارية» اللون» الجودة... 
غيرها). 

2. وظيفة التغليف من منظور الامدادات: يخدم التغليف مجالات العمل اللوجيستي 
من حيث حماية المنتج من التلف اثناء التخزين وامناولة والنقل وتقليل كلفها 
بسبب تسهيل وتسريع عملية ايصالها gail‏ علاوة على اهميته في مجال 
الأمدادات العكسية: كما وان اثر هذه الوظيفة على الامداذات هكن ان Jats‏ 
مستویات Bus‏ اهمها: 

" تاثير القوة والحجم والشكل : خصائص التغليف اعلاه تؤثر Le‏ نوعية معدات 
المناولة والتخزين المستخدمة leg‏ اسلوب التخزين وتكديس المواد. 

" التجميع: تجميع العديد من الشحنات الصغيرة في عبوة واحدة كبيرة يقلل من 
كلف المناولة والتلف الذي قد يلحق بها. 

" التعرف على المنتج: يحقق التغليف سهولة التعرف على المنتج مما يقلل من 
الوقت المستغرق في الوصول اليه وتقليل حالات الخطا والالتباس وانعكاسات ذلك 
على اطناولة والتخزين والخدمة المتميزة للزبون المتعلقة بسرعة الاستجابة وتنفيذ 
الطلبية وتقليل حالات الاعادة. 
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الوظائف العامة للتغليف: هنالك العديد من الوظائف العامة للتغليف ممكن 
تحديدها بالاتي: 
الاحتواء: تجميع المنتجات واحتوائها في عبوات مغلفة لتلافي فقدانها او تلويثها 
للبيئة في حال كونها من المواد الخطرة بيئيا. 
الحماية: حماية المنتج من التاثيرات البيئية الخارجية كالامطار والاتربة والحشرات 
وغيرها. 
التقسيم: عادة تكون مخرجات المصانع باحجام كبيرة فيجري تقسيمها الى اجزاء 
صغيرة في عبوات مغلفة تتيح الاستخدام الامثل للزبون. 


ب: المبادلات في التغليف 

على الرغم كون كلفة التعبئة والتغليف تالشكل حولي مابين 9010-5 من مجموع 
كلف الانتاج. الا ان الاهتمام بها كان محصورا بمجالات الترويج عن المنتج اذ لم تحظى 
بالاهتمام في القرارات المتعلقة بالامدادات الا die‏ مدة قصيرة نسبياء فقد ازدادت اهميتها 
مجال تقليل الكلف بطرق متعددة تشمل ما jb‏ 
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التغليف الاقل وزنا يوفر كلف النقل. 

التخطيط الدقيق لطبيعة وحجم التغليف يوفر استغلالاً امثلاً لحجم المساحات 
ا مخزنية وبمعدات المناولة الداخلية. 

يقلل التغليف من احتمالات التلف. 

التغليف الواعي بيئيا يقلل من كلف التخلص من مواد التغليف بعد استخدام 
المنتج وتحسين صورة ال منظمة لدى ال مجتمع ويقلل من حالات الرجوع الى 


الامدادات العكسية. 
تحقق العبوات القابلة لإعادة التصنيع والاستخدام وفرا في كلف انتاج عبوات 


جديدة. 


يوفر التصميم الجيد للعبوة تخفيضا كبيرا في كلف التغليف. 


7. نوعية المواد المستخدمة في التغليف تؤثر في حجم الكلفة. 
8. اطفاضلة بين مصادر التوريد المحلية والاجنبية في الحصول على المواد الاولية 
الداخلة في التعبئة والتغليف باقل الكلف وافضل النوعيات. 
والجدول )9( يوضح الشكل المبادلات المختلفة بين التغليف وانشطة الامدادات 
الاخرى وانعكاساتها على الكلف اللوجيستية: 
الجدول (9) 
مبادلات الكلفة بين التغليف وانشطة الامدادات الاخرى 


زيادة حماية المنتج 


تقليل التلف والسرقة 
ولكن في المقابل تؤدي الى 
زيادة كلف النقل بسبب 
زيادة وزن العبوة. 


زيادة التنميط (معيارية) 
aah 4‏ 


تقليل كلف المناولة, 
تقليل وقت انتظار تحميل 
وتفريغ وسائل «JB!‏ 
زيادة البدائل المتاحة 


للنقل 
تقليل السرقة والتلف 
والتامين وزيادة المبيعات 


المخزون والتخزين 


وزيادة قيمة المنتج يقابلها 
زيادة في كلف الاحتفاظ 
بالخزين تقليل الاستغلال 
الامثل للمساحات المخزنية 
بسبب زيادة حجم الانتاج 


Source: Cooly, Toby B (December 1996), "Is there Hidden Treasure in your 


Packaging? Logistics Management 35, no 12, 27. 
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ج: تصميم العبوة 

تعد عملية اختيار التصميم المناسب للعبوة من الأمور الاساسية التي يجب مراعاتها 
عند تعبئة المنتجات بالشكل الذي يمكن من تحقيق المبادلات ال مثلى للكلف سواء داخل 
blis‏ التعبئة والتغليف او في علاقته مع انشطة الامدادات الاخرى اذ ان من الاعتبارات 
الاساسية التي يجب الاهتمام بها في هذا المجال ما يأتي: 

1. طبيعة المنتجات المطلوب تعبئتها. 

2. الهدف من عملية التعبئة لاغراض التسويق او الامداد او LEV‏ اخرى. 

3. ملائمة العبوة لمعدات المناولة والنقل والخزن المستخدمة في المنظمة او لدى 


الجهات المستخدمة للمنتج. 
4. قابلية العبوة على تحمل ظروف الشحن ال مختلفة Logas‏ بمجال الامدادات 
العابلية. 


وقد اضاف (Robert)‏ ابعاد اخرى عند تصميم العبوة هي: (التنميط التسعير» مرونة 
ا منتج» مستوى الحماية المطلوبء قابلية العبوة على اعادة الاستخدام» المستوى التقني المتوافر 
في انظمة المناولة والخزن). ويمكن القول ان الأهمية النسبية التي تضعها كل منظمة على أي 
من الابعاد اعلاه تختلف من منظمة لأخرى على ضوء حجم المبادلة بين الكلفة والعائد 
المتحقق منها. فعلى سبيل JELI‏ المنظمة المتخصصة بانتاج المشتقات النفطية المعبأة تولي 
اهمية فائقة للتعبئة عند تسويقها لمنتجاتها عبر البحار حفاظا على البيئة بسبب طبيعة 
المنتج الملوثة» في حين ان منظمة متخصصة بتصنيع الاطعمة تهتم بالعبوة من حيث تقليل 
كلف الشحن والتخزينء كما وان طبيعة التعاملات بمجال الامدادات العالمية قد تحكم عملية 
التغليف من خلال الشروط المفروضة من قبل دول الاتحاد الاوربي وخصوصا ف المانيا بضرورة 
تبني اساليب معينة في التغليف تتماشى مع القوانين البيئية الصارمة. 


خامسا: الامدادات العكسية 

Jis‏ التعامل مع المنتجات المعادة والتصرف مع المخلفات والخردة جزءا من عملية 
اكبر تعرف بأسم الامدادات العكسية Reverse Logistics‏ او ما يطلق Lyde‏ احيانا بادارة 
المرتجعات Returns Management‏ وهي احدى المكونات المهمة للامدادات» اذ مکن ان 
يعيد Oo Rab!‏ المنتجات التي اشتروها بسبب عيوب في المنتج او لتقادمه او اخطاء في الشحن 
أو لأي سبب اخرء كما وتشمل ايضا التخلص من مخلفات عمليات الانتاج او التوزيع او 
التغليف. ويمكن ان تصبح كلف الامدادات العكسية مرتفعة قياسا بكلف الامدادات 
الاعتيادية (الى الامام) اذ تصل الى مابين خمسة الى تسع اضعاف الاخيرة نتيجة صعوبة 
تجميعها ونقلها وتخزينها ومناولتها الى مواقع اعادة التصنيع وغالبا ما تكلف اطراف خارجية 
بهذه ال مهمة وتشيرالتوقعات الى ازدياد اهمية الامدادات العكسية مسقبلا بسبب زيادة 
الضغوط التي بمارسها الزبائن على المنظمات باعتماد سياسات استرجاع مرنه وكذلك لزيادة 
الضغوط البيئية للتخلص من المخلفات والخردة والمواد الضارة.ونتيجة لتزايد اهميتها فقد 
استقل هذا النشاط عن انشطة ادارة ال مواد واصبح نشاطا LEB‏ بحد ذاته لدى المنظمات التي 
تتطلب عملياتها ممارسة الامدادات العكسية. 
أ: الخطوات الاستراتيجية لعملية الامدادات العكسية 

هناك عدد من الخطوات الاستراتيجية الواجب اتباعها من قبل المنظمة لمجال 
الأمدادات العكسية وهي: 

1. تفهم الادارة للمتطلبات البيئية واستيعاب القوانيين والتشريعات المحددة لها 
لتجنب ال مرتجعات WAS Returnee Avoidance‏ باعادة النظر في تصميم المنتج 
وتغليفة لتجنب اي قصور في الاداء او تلف او تضرر خلال عمليات المناولة 
والخزن والنقل. 


2. تحديد الخيارات المتاحة امام المنظمة للتصرف بالمنتجات المرتجعة اما من خلال 
اعادتها الى المجهز اذا كانت اسباب الاعادة تعزى للمواد الأولية الداخلة في صناعة 
gait!‏ النهائي او Solel‏ تصنيعها او ترتيبها وبيعها مرة اخرى. 

3. قدرة المنظمة على القيام باسترجاع المنتجات ال مخالفة لتوقعات الزبائن من خلال 
سلسلة الامدادات العكسية الخاصة بها او من خلال الاستعانة بالطراف خارجية 
للقيام بهذه المهمة. 

4. تطوير السياسات الائتمانية لتغطية اقيام المرتجعات والعوائد الناتجة عن التصرف 
بها والتحاسب عليها مع الاطراف ذات العلاقة الزبون والمجهز والموزع. 

5. وضع مقاييس لنسب امنتجات ال مرتجعة والتاثير JUI‏ لها وتحديد اسباب 
الاسترجاع ومحاولة تقليلها الى ادنى حد ممكن. 

ب: العمليات التشغيلية للامدادات العكسية 

اما lad‏ يخص العمليات التشغيلية للامدادات العكسية فيمكن بيان خطواتها بالاق: 

٠1‏ استلام طلب الاعادة سواء من الزبون او الموزع من خلال قسم او نشاط ادارة 
خدمة “Op pl‏ 

2. تحديد مسار المنتج المرتجع واقرار عملية الارتجاع. 

3. اجراء عمليات ال معاينة والفحص لتحديد سبب الاعادة والقيام بعمليات 
المعالجة بالسرعة الممكنه للحيلوله من انخفاض قيمة المنتج وقد تتضمن 
عمليات المعالجة اما التخلص من المنتج نهائيا بالشكل يراعي القوانين والانظمة 
البيئية او اعادته الى المجهز لتجديده Refurbishment‏ او اعادة تصنيعة 
-Remanufacture‏ 

4. القيام باعادة بيع المرتجعات Reselling‏ من خلال Slow!‏ الثانوية عبر الانترنت 
او عبر تجار التجزئة المتخصصين aw‏ المنتجات المرتجعة. 


5. قياس نتائج اداء عملية الامدادات العكسية من خلال البيانات الواردة من ادارة 
علاقات الزبون وادارة علاقات المجهز للاستفادة منها في تطوير المنتج وتجاوز 
اسباب الاخفاقات الماضيه مع امكانية تطويرها لتصبح دليل عمل مستقباي 
لتجنب المرتجعات. 

لذلك مكن القول ان ما تم التطرق اليه من انشطة الامدادات سواء كانت رئيسة او 

ثانوية من حيث اهميتها للمنظمة تبعا لحجم الكلف المترتبة عليها قد جرى عرضها على وفق 
اطار نظري اعتمد على المصادر الاكاديمية المتوفرة. اما في الجانب العملي قد تتفاوت نسبة 
اداء هذه الانشطة بين المنظمات وحتى على مستوى النشاط الواخد وذلك تبعا لطبيعة 
النشاط الرئيسي الذي تزاولة المنظمة ومدى ارتباطه بسلسلة الامدادات التسويقية والرؤية 
الاستراتيجية نحوها علاوة على طبيعة هذه الانشطة GIS‏ الصفة المتغيرة والمتجددة فما قد 
يصح تطبيقة في diy‏ معينة قد لايصح في dio‏ اخرىء» وما كان معمولا به في الماضي قد لا 
يستمر العمل به في الحاضر او المستقبل. 
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اسئلة الفصل 
اشرح مفهوم معالجة الطلبيات» مع توضيح اهم الاهداف التي تسعى الى تحقيقها. 
ناقش اهم المهام الرئيسة لمعالجة الطلبيات واجراءاتها العملية. 
اشرح اهم العوامل المؤثرة على معالجة الطلبيات. 
وضح ما المقصود بمفهوم نظام ا معلومات اللوجيستية 
ناقش الهدف من نظام المعلومات اللوجيستي» واهميته في المنظمات. 
اشرح اهم العناصر الاساسية لنظام المعلومات اللوجيستي 
وضح ما المقصود بمفهوم التبادل الالكتروني للبيانات 
اشرح اهم أنواع نظم التبادل الالكتروني للبيانات 
وضح اهم فوائد تطبيق نظام التبادل الالكتروني للبيانات بمجال العمل اللوجيستي 
: وضح ما المقصود بمفهوم مناولة المواد» وما هي اهم اهدافه. 
: اشرح اهم مبادئ مناولة igh!‏ مع توضيح اهم تصنيفاتها. 
: اشرح اهم العوامل المؤثرة في اختيار معدات امناولة 
: وضح ما المقصود بالتغليف» وما هي اهم وظائفه. 
: ناقش ما المقصود مفهوم المبادلات في التغليف. 
: اشرح ما المقصود بمفهوم تصميم العبوة. 
: ناقش طبيعة الامدادات العكسية: وما هي اهم الخطوات الاستراتيجية لعمليتها. 
: ناقش اهم العمليات التشغيلية للامدادات العكسية 


الفصل السادس 
ادارة سلسلة التجهيز 


الفصل السادس 
ادارة سلسلة التجهيز 
سبق وان تمت الاشارة في الفصل الثالث من هذا الكتاب الى طبيعة التداخل بين مفهومي 
الامدادات التسويقية وادارة سلسلة التجهيزء لذا خصص هذا الفصل لغرض التعرف على مفهوم 
ادارة سلسلة التجهيز واهم الموضوعات ذات العلاقة بها وكما ياتي: 
اولا: مفهوم إدارة سلسلة التجهيز واهميتها 

على الرغم من ان العديد من الجهات العلمية والبحثية تحققت وبحثت في مفهوم إدارة 
سلسلة التجهيز خلال العقد الماضي من القرن العشرين والسنوات المعاصرة لكن ليس هنالك تعريف 
موحد وثابت لإدارة سلسلة التجهيز يُجمع عليه الباحثون والكتاب. وبالشكل عام فقد تم تعريف 
ادارة سلسلة التجهيز على وفق عدد من المداخلء وكما يلي: 

1. إدارة سلسلة التجهيز كفلسفة إدارية: إن إدارة سلسلة التجهيز كفلسفة إدارة 
تتمثل كمدخل نظامي للتعبير عن سلسلة التجهيز ككيان منفصل. وهذا يعني أن 
مفهوم المشاركة sig‏ ليشمل جهود منظمات متعددة في تنظيمها لتدفق البضائع 
ابتداءاً من المجهزين وانتهاءاً بالزبائن النهائيين. كذلك فإن كل منظمة من تلك 
المنظمات المشاركة في سلسلة التجهيز تؤثر بالشكل مباشر او غير مباشر في اداء 
الاعضاء الآخرين المشاركين في سلسلة التجهيز بالاضافة إلى تأثيرها في اداء سلسلة 
التجهيز بالشكل ele‏ وتتميز إدارة سلسلة التجهيز كفلسفة إدارة بالميزات الآتية: 
" كمدخل نظامي للتعبير عن سلسلة التجهيز بالشكل متكامل وإدارة وتنظيم التدفق 
الكلي lew‏ من المجهزين وإنتهاءاً بالزبائن النهائيين. التكيف الاستراتيجي نحو الجهود 
التعاونية Gag‏ تحقيق التزامن والاندماج فيما بين المنظمات او تحقيق التزامن والاندماج 
للقدرات العملياتية والاستراتيجية الداخلية للمنظمة. التركيز على الزبون لايجاد الموارد 


الفريدة والنادرة التي تلائم قيمة الزبون بهدف الوصول نحو تحقيق رضا كامل 
للزبون. 

2. إدارة سلسلة التجهيز كمجموعة من الانشطة لتنفيذ فلسفة إلادارة: عندما تتبنى 
منظمة ما فلسفة معينة ومجموعة من الفعاليات والانشطة الادارية فإنها يجب 
ان ترسخ وتعمل على تأسيس سلوك مستقيم وثابت يتلاءم مع هذه الفلسفة. 
وعليه فإن التنفيذ الناجح لفلسفة إدارة سلسلة التجهيز ينبغي ان يتضمن تطبيق 
الانشطة والفعاليات الآتية: " التعاون. والسلوك والرؤية المشتركة. و المشاركة في 
تبادل المعلومات. والتكامل في العمليات. والمشاركة المتبادلة في مواجهة الاخطار 
وفي تبادل اممكافآت. والعمل على خدمة الزبون بالهدف وبالتركيز نفسه. والشراكة 
في بناء وادامة علاقات تبادلية طويلة الامد". ووفقاً Ub‏ سبق تتطلب إدارة سلسلة 
التجهيز توسيع السلوك ال مشترك ليمتد إلى المشاركين الخارجيين سواء كانوا 
(مجهزين) ام (زبائن) ومن هذا المنطلق ستتحول إدارة سلسلة التجهيز إلى 
مجموعة من الفعاليات والانشطة التي تحمل هذه الفلسفة. إن احد المظاهر 
المتعارف عليها للسلوك والعمل المشترك هو المساهمة في تبادل المعلومات فيما 
بين اعضاء إدارة سلسلة التجهيز. وهذا dig‏ الجزء امهم لفعاليات التخطيط 
ومراقبة ومتابعة سير العمليات. إن المشاركة الواضحة في المعلومات التي تتعلق 
مستويات الخزين والخطط والتنبؤات تسهم في رفع مستوى استراتيجيات المبيعات 
واستراتيجيات التسويق والذي يؤدي بدوره إلى تقليص الانشطة والفعاليات الفائضة 
وغير الضرورية ومن ثم زيادة وتحسين اداء العمل. كما إن المساهمة في تعريف 
واستدلال blob!‏ وال مجازفات فيما بين المشاركين ضمن إدارة سلسلة التجهيز 
والمشاركة في تبادل الحوافز والمكافات سيساعد على ادامة التركيز على تحقيق اللميزة 
التنافسية والارباح الطويلة الامد وتحقيق التعاون بين جميع الاطراف. اما التعاون في 
المجالات والحقول والمستويات المتنوعة ممعظم العمليات في سلسلة التجهيز فهو عامل 


يساهم في تقليص وتقليل مستوى الخزين ومن ثم يساعد في تقليل الكلف على 
امتداد سلسلة التجهيز وبالشكل فعال ومميز. وفيما يتعلق بوضع هدف واحد 
وتركيز واحد نحو خدمة الزبون فهو يتطلب الانتفاع من سياسة الاندماج فيما بين 
اعضاء سلسلة التجهيز وهذا الاسلوب قابل للتنفيذ اذا كانت هنالك ثقافات 
متشابهة وتوافرت وسائل واساليب إدارية ذات توجه واحد فيما بين اعضاء إدارة 
سلسلة التجهيز. إذ ان تنفيذ وتطبيق إدارة سلسلة التجهيز يتطلب توحيد 
واندماج لسير العمليات المتعلقة بسلسلة التجهيز بدءاً من مصادر المواد الاولية 
مروراً بفعاليات التصنيع وانتهاءاً بانشطة التوزيع والمبيعات. 

3. إدارة سلسلة التجهيز كمجموعة من العمليات الإدارية: تعرف إدارة سلسلة 
التجهيز بأنها تكامل لسير عمليات الاعمال عبر سلسلة التجهيز. حيث يتم تنفيذ 
وتطبيق إدارة سلسلة التجهيز من خلال ثلاثة عناصر اساسية وهي: " هيكلية 
شبكة سلسلة التجهيز. عمليات سلسلة التجهيز. العناصر الاساسية للإدارة". ففيما 
يخص هيكلية شبكة سلسلة التجهيز فمن الضرورة ان يكون هنالك توحيد 
للقرارات المتعلقة بانشطة وفعاليات كل من المشتريات والتصنيع والخزين 
والتوزيع بالاضافة إلى توحيد الاهداف والاستراتيجيات وكيفية انجازها وبالرؤية 
المطلوبة والمحددة مسبقاً. ومن جانب آخر من الضروري ايجاد وتصميم مجموعة من 
العمليات القياسية التي من شأنها ضمان تحقيق سلوك وتصرفات عقلانية ومنطقية من 
الافراد او المنظمات والتي هي جزء من سلسلة التجهيز. وهنالك ضرورة Laf‏ لتحديد 
رقابة آلية وتقنية من شأنها ان تمتلك القدرة على تدقيق اداء سلسلة التجهيز وذلك 
طبقاً إلى الخطة الموضوعة مسبقاً. وكذلك من خلال تنسيق الفعاليات والنشاطات 
والعمليات من اجل بناء صلات بين اعضاء سلسلة التجهيز ومن ثم صناعة واتخاذ 
القرارات الصحيحة الصائبة وفي الوقت الحاسم. وتوجد العديد من المنظمات والهيئات 


التي تسعى إلى بناء عمليات قياسية صناعية انتاجية لإدارة سلسلة التجهيز 
باسلوب مثالي متعارف عليه من معظم المنظمات العاملة في المجال الانتاجي 
والخدمي. ومن اهم هذه المنظمات والهيئات العالمية والدولية ما يلي: " المنتدى 
العالمي لسلسة التجهيز. (6507). نموذج مصادر عمليات سلسلة 
(SCOP). zga‏ التخطيط التعاوني والتنبؤ والتجديد.(0281©). شبكة 
(Rosseta)‏ التي تساعد الاعضاء ضمن سلسلة التجهيز على الاتحاد والاندماج 
والتكامل بالشكل اكثر كفاءة وفاعلية". فالمنتدى العالمي لسلسلة التجهيز يعرف 
إدارة سلسلة التجهيز"على أنها مجموعة من العمليات المتحدة loud‏ بينها او هي 
المفتاح الرئيسي في سير عمليات الاعمال ابتداءاً من المجهزين الاصليين وانتهاءاً 
بالزبائن النهائيين إذ تتم عمليات الامداد بالمنتجات والخدمات والمعلومات التي 
تحقق قيمة للزبون وحملة الاسهم". والعمليات الثماني الرئيسة للإدارة سلسلة 
التجهيز» هي: "إدارة علاقات الزبون. إدارة التدفقات الانتاجية. إدارة خدمات 
الزبون. إدارة علاقات المجهزين. إدارة الطلب. تطوير المنتوج. انجاز الطلبيات. 
تطوير العمل التجاري". إن العمليات الرئيسة الثماني المذكورة تعمل على تسيير 
الاعمال على طول سلسلة التجهيز عبر المنظمات والمصانع وال منظمات المشتركة 
ضمن إدارة سلسلة التجهيز الواحدة. وعلى الرغم من بقاء الخبرة الوظيفية 
وثباتها في مواقعها فإن تنفيذ وتطبيق إدارة سلسلة التجهيز يتطلب انتقال الاعمال 
عبر الوظائف المتنوعة ضمن المنظمة وإلى مراكز ونشاطات العمليات والاعمال التجارية 
والمشاريع فهي تنتقل Gad Vol‏ اطار المنظمة الواحدة ثم تنتقل إلى المنظمات الاخرى 
المشاركة في السلسلة وذلك من خلال سلسلة التجهيز ذاتها. وفي الوقت الذي يوجب على 
جميع فرق العمل الادارية ان تأخذ بعين الاعتبار العناصر الثمانية المشار إليها فيما سبق 
ولجميع المنظمات المشاركة في سلسلة التجهيز فإن الجوانب المهمة والخاصة بعمليات 
تنفيذ الانشطة والفعاليات تحمل اوجه التغيير ضمناً. وقد طورت جمعية إدارة 


سلسلة التجهيز هيكلية اخرى تحت تسمية نموذج مصادر عمليات سلسلة 
(SCOR); go]‏ اذ ان هذا النموذج من العمليات صمم بهدف الاتصالات 
وايجاد علاقات فعالة بين المساهمين والمشاركين ضمن إدارة سلسلة التجهيز 
الواحدة. كما إن نطاق عمل نموذج مصادر عمليات سلسلة التجهيز يمكن ان 
يتحدد بدءاً من المنظمات المجهزة للمجهزين ال مشتركين ضمن السلسلة وإنتهاءاً 
بزبائن المنظمات الزبونة المشتركة أيضاً ضمن سلسلة التجهيز ذاتها. 

4. إدارة سلسلة التجهيز وسلسلة التجهيز الموجهة: كما (Mentzer) pts‏ فيما يتعلق 
بفكرة تنسيق سلسلة التجهيز من المنظور العام (والذي تم توضيحه مسبقاً 
كفلسفة إدارة) يمكن ايضاً توضيح فكرة أخرى وبالشكل اكثر دقة لتنسيق وتنظيم 
سلسلة التجهيز وذلك وفقاً للظروف (والتي تعرف بسلسلة التجهيز الموجهة). إن 
التنفيذ والتطبيق الفعلي لسلسلة التجهيز الموجهة الذي يتم من خلال منظمات 
متعددة تمثل حالة KSI‏ ملائمة وعملية لإدارة سلسلة التجهيز. ويمكن تعريف 
سلسلة التجهيز الموجهة بانها "ادراك المنظمة واقرارها للتنفيذ النظامي 
والاستراتيجي للانشطة والاعمال المنفذة وفق التخطيط القصير الامد (العملياتي) 
والتي يتم استعمالها لتنظيم التدفقات المتنوعة ضمن سلسلة التجهيز". إذ يتطلب 
تنفيذ سلسلة التجهيز الموجهة وجود منظمات متعددة مشاركة في سلسلة التجهيز 
وذلك Gags‏ زيادة الانتفاع من عمليات إدارة سلسلة التجهيز ومن ثم تحقيق 
وادرك مجموعة الانشطة والفعاليات الادارية الخاصة بها. ويمكن الوصول إلى 
تحقيق ذلك من خلال التحسين الذي يتم على اجزاء سلسلة القيمة بالكامل 
والبحث عن فرص توليد القيمة من خلال التعاون مع المشاركين ضمن سلسلة التجهيز. 
وهذا الامر يتطلب كذلك نماذج تعاون متقدمة في العديد من المجالات منها على سبيل 
JELI‏ (المشاركة با معلومات المتعلقة بالطلب المستند إلى السوق وتكامل العمليات 
الاساسية وعلاقات طويلة الامد بالاضافة إلى تنسيق الوظائف والعمليات الداخلية فيما 


بين (QS LAL‏ ومن جانب آخر فمن الضرورة ولحسم موضوع نجاح التعاون فإن 
جميع المشاركين ضمن إدارة سلسلة التجهيز المتكاملة ينبغي ان يكون لديهم 
انطباع وثقة كبيرة حول كل واحد منهم. فهم بحاجة إلى رؤية مشتركة ومتشابهة 
ممعظمهم وتنظيم متوافق وعمليات اساسية متشابهة بالاضافة إلى امر مهم 
يتعلق بدعم الادارة العليا. 
ويمكن تحديد أسباب أهمية سلسلة التجهيز وقد بأربعة أسباب وهي: " زيادة 
المنافسة لتلبية توقعات الزبون واختلاف قدرات المنافسين. والإدراك بان قرارات الزبون 
والإجراءات غالبا ما تماي تكاليف وقيود على المجهزين . والإدراك GL‏ قرارات المجهز 
والإجراءات غالبا ما Ys‏ تكاليف وقيود على الزبائن . والزيادة ا محتملة للاتصالات 
واملاحظات حول اطيزة التكنولوجية". ومن جهة اخرى تم تحديد أهمية سلسلة التجهيز 
JIL‏ 

1. الأموال: إن قيمة معدلات المخزون حوالي %14 من إجمالي الناتج المحلي 
الأمريكي ( (Gross Domestic Product‏ ومعدل نفقات النقل (الشحن) 
والمستودعات حوالي %9 من إجمالي الناتج الإجمالي (GDP)‏ في الولايات 
المتحدة الأمريكية. 

2. النفوذ: القوة وسيلة للضغطء إذ إن التحسينات الصغيرة في سلسلة التجهيز 
تؤدي إلى تضخيم المعايير التي تهم الإدارة العليا. مثل السعرء الربح» والحصة 
السوقية. 

3. التحدي: يلاحظ إن تنوع المنتجات آخذ في الازدياد فضلاً عن انكماش دورة 
حياة المنتوج وكذلك تراجع محددات التجارةء كما وان سلاسل التجهيز 
أصبحت أطول وأكثر تعقيداء فمثلاء في سنة )1980( قُدَّم )2000 ) نوع 
من الأطعمة في الولايات المتحدة الأمريكية. وفي سنة )1991( ازداد 
العدد Lad‏ إلى )18000( نوع من الأطعمة الجديدة: وفي سنة )1997( 


وصل العدد إلى )25000( نوع Lal‏ في سنة )2000( فقد وصل العدد إلى 
(31000) نوع جديد. 

4. الفرصة: إن الأموالء النفوذ والتحديات لا تعني الكثيرء إذ إن اغلب سلاسل 
التجهيز مضبوطة بالشكل جيد مع فرصة ضئيلة لتحقيق مكسب» وهناك بعض 
الأدلة للفرص التي يمكن إن ينظر إليها في شركتي (Wal-Mart , Dell)‏ اللتين 
حققتا نجاحات من خلال إدارة سلاسل التجهيز المبتكرة. 

ثانياً: أهداف إدارة سلسلة التجهيز وابرز خصائصها 

تسعى إدارة سلسلة التجهيز الى تخفيض المخاطر وعدم التأكد. مما يؤثر وبالشكل 
yll‏ في مستويات الخزين ودورات الوقت وبالشكل أساسي مستويات خدمة الزبون» فضلاً 
عن تحقيق أمثلية النظام» ويمكن تحديد BW‏ أهداف لإدارة السلسلة وهي: التركيز على رضا 
الزبون النهائي. وكفاءة السلسلة. والتركيز على مرونتها. إذ يتحقق الهدف الاول نتيجة 
الاستجابة الفاعلة للزبون النهائي كونه المحرك الأساسي للسلسلة وفي هذا المجال أكد Slack‏ 
مايأق: " فهم سلوك الزبون والاسواق» وباستخدام تقانة المعلومات يمكن جمع بيانات الطلب 
من نقاط البيع والاستخدام وهذا مايطلق عليه "سماع صوت السوق والاستجابة له مباشرة". 
والتأكد من تكامل أجزاء السلسلة كلها وسعي العمليات كلها للعمل معاً لتحقيق قيمة 
للزبون النهائي. ولتجنب عدم الإدراك والتأخيرات التي قد تحصل بين العمليات يتم التشارك 
با معلومات على طول السلسلة من خلال تقانة المعلومات". Shy‏ الهدف الثاني نتيجة تبني 
مدخل YS‏ في إدارة السلسلة» إذ يتم تحليل السلسلة كلها لأيجاد نقاط الاختناق بغية 
معالجتها. والشئ المهم هنا هو عدم تكديس المخزون وتقصير الوقت في كافة انحاء السلسلة وموازنة 
الطاقة. وتحقيق الهدف الثالث يرتبط في ببيئة الأعمال التي تمتاز بدرجة من عدم التأكد والعديد من 
الصناعات ذات تقلبية Uke‏ في بيئتها لذا تحتاج سلاسل تجهيزها لدرجة كافية من المرونة ومن هنا 


ele‏ مفهوم سلاسل التجهيز المرنة. كما إن وضع أهداف إدارة سلسلة التجهيز يجب أن يحسّن 


أداء وتنسيق نظم الانتاج والتسويقء إذ تمثل إدارة السلسلة التنسيق والإمداد العمودي في 
نظام التجهيز. ويمكن تلخيص اهداف ادارة سلسلة التجهيز بالاتي: 


.1 
.2 
.3 
ol 
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الحصول على المنتوج ال مناسب في ال مكان المناسب وبكلفة منخفضة. 
المحافظة على المخزون بأقل ما هكن وتقديم أفضل خدمة للزبون. 
تخفيض أوقات الدورة والاستجابة السريعة لطلبات الزبائن وتسليم المواد. 
تخفيض الكلف وزيادة الربحية. 

تطوير العلاقات مع الزبائن والمجهزين وإضافة قيمة للخدمات اممقدمة. 
خلق بنية تحتية لتكامل كل من العمليات والبيانات. 


وتتضمن إدارة سلسلة التجهيز عدد من الخصائص التي تميزها عن بقية الانشطة التي 
تمارسها المنظمة منها: " الحجم: طول وعرض السلسلة: بمعنى ما تتضمنه من أنشطة. والقوة: 
أين تكمن القوة وكيف يتم نشرها؟ النضج : التعامل مع السلاسل الناضجة يختلف عنه مع 
حديثة التشكيل. وال موقف: مدى تعاون وصدق المشاركين. والطلب: طبيعة أو مدى ثبات 
الطلب. والمُنتج : قد يكون انتج عامل يهدد الحياةء أو يحافظ عليها بالشكل كبير. والكمية : 
سلع بعض السلاسل ساكنة أو بطيئةء وأخرى معتدلة ورشيقة. واخيراً الأتساق: بعض السلاسل 


شاذة وأخرى متغيرة". وقد تم تقديم مدخلاً آخر لخصائص السلسلة تضمن الاتي: 


.1 


.2 


-_ X 


Jet!‏ الشمولي: ويعني ضم كل ال منظمات ذات الصلة بتسليم المنتجات الى 
المستخدمين النهائيين» إذ نال إهتمام غالبية الباحثين ليعكس مجال ال SCM‏ 
وتم وصف سلاسل التجهيز ضمن هذا المدخل بأنها سلاسل متعددة المراحل 
وهي نُسخ من سلاسل تجهيز ذات مرحلة واحدة. 

الشبكات: في الواقع إن ail‏ التجزئة هو عضو ضمن مجموعة منتجينء وام منتج 
عضواً ضمن مجموعة من المنتجين والمجهزين. فإذا ما تظر للسلسلة 
بهذاالشكل سيَظهر إن المنظمات تشترك في إنتاج منتجء مشروع خدمة 
معينة gins‏ من قبل زبون أحد نهايات السلسلة» لذا يجب أن ننظر 


للسلسلة كونها شبكة من المنظمات أو تنظيم شبكي يعمل ضمن سوق أو 
صناعة معينة لتحقيق رضا مجموعة من الزبائن. ويتم وصف هذه الشبكة 
بالشاملة Cus (holonic)‏ كل منظمة فيها تقدم قدرة عملية مختلفة»› 
والمنظمات في الشبكة متكاملة Le LAS‏ يتلائم وتطور فرص العمل استجابة 
لحاجات الزبائن. 

3. العلاقات: ينظر الى الشبكة كحقل من العلاقات التي تربط الل منظمات مع 
بعضها. وهذه العلاقات عمودية وأفقية في طبيعتهاء ولا تستطيع أية منظمة أن 
تتحمّل ضغوطات الزبائن» والموارد» والتكنولوجياء والوقت مفردها. 

4. المواقف: تظهر المواقف في ممارسات الأعمال مثل أساليب الدفع, العقود. 
إجراءات حل النزاعات..إلخ وتأثيرها في سلوك المنظمات والافراد. ولهذا فهي 
تمثل رموز ثقافة الصناعة. مواقف سلسلة التجهيز تتمثل ب: التعاونء AB)‏ 
تبادل المعلومات» الإلتزام امتبادل» تركيز طويل Lo‏ الإعتمادية» تشارك القدر. 

ثالثاً: العوامل المؤثرة في إدارة سلسلة التجهيز 

تواجه المنظمات اليوم بضعة تحديات تتطلب إدارة سلسة تجهيز فاعلة وكفوءة 

ومستجيبة» ويمكن عرضها بالاتي: 

1. الرغبة في تخفيض ous‏ المجهزين: تسعى ا منظمات الى تخفيض عدد المجهزين 
الذين تتعامل معهم Gad‏ برنامجها لسلسلة التجهيزء إذ يؤمن ا مديرون بضرورة 
إقامة علاقات طويلة الامد مع ge Ud oe‏ الجهيزين التخصصين ندلاً a‏ 
إعتمادهم على مصادر متعددة في التجهيز. 

2. إزدياد شدة التنافس: إن نشوء الاقتصاد العالمي Aj‏ بصورة كبيرة من عدد 
المنافسين الذين يعرضون سلع مماثلة. وهذه المنافسة ستزداد بشدة مع الوقت» 
وبذلك ستستمر سلسلة التجهيز بالنمو في كلا الإتجاهينء الى الخلف بإتجاه 


مجهزين من بلدان معينة والى الأمام بإتجاه مجهزين من بلدان أخرى والى الأمام 
بإتجاه زبائن جدد من مختلف دول العام. 

pad .3‏ دورة حياة المنتجات: دورة حياة المنتج ستتناقص طللما يطرح المنافسون 
منتجاً جديداً آملين في الحصول على حصة سوقية أكبر وميزة تنافسية. ويمكن 
زيادة سرعة إستجابة المنظمة لطرح منتوج جديد من خلال إمتلاك عمليات مرنة 
يسهل تحويلها على وفق إحتياجات المنتج الجديد وأيضاً هكن تحقيق المرونة 
بإعطاء المجهزين مسؤولية أكبر. 

4. زيادة المخزون ال مخطط للمجهزين: تستخدم الكثير من المنظمات مفهوم ا مخزون 
المخطط للمجهزين من أجل خفض كلف صفقات الشراء» والحفظ في السجلات» 
ولاسيماً للمواد والاجزاء الرخيصة الثمنء إذ يخُول مجهزو المنظمة بتحديد كمية 
المواد الأولية الواجب توفيرها أو سد النقص فيها. فضلاً عن إن للمجهزين تأثير 
مباشر في الجدولة الإنتاج من خلال تحديد مستويات إستخدام ال مواد مما يزيل 
الحاجة الى المخازن. 

5. زيادة مخزون الأمانة: يعد المخزون من موجودات المنظمة وكلما إنخفض حجم 
المخزون كلما كان العائد للموجود أكبر. ولخفض المخزون من دون التأثير السلبي 
في العمليات والتسليم للزبون» يتم إستخدام مخزون الامانة وهو المخزون المادي 
لدى المنظمة إلا إنه لايزال عائداً للمجهز فهو لايبدو كعائد للمنظمة إلا حين 
يُستخدم في إنتاج منتج Gls‏ عند JIS‏ تتحول عائديته للمنظمة المنتجة. 

6. التقدم التكنولوجي : تستمر التقانة في تأثيرها في سلسلة التجهيز . فتبادل 
المعلومات الالكتروني EDI‏ يوافر ربطاً مباشراً بين قاعدة بيانات 
(Producer)giatl‏ وقاعدة بيانات البائع. Wad‏ عن الاستخدام المتزايد للحاسبات 
الشخصية التي تسمح للزبائن بالاتصال ال مباشر مع نظم البائعين. 


فضلاً عن الإستخدام المتزايد لشبكة الانترنيت التي أوجدت الأسواق الألكترونية 
التي تجمع البائعين والمشترين lee‏ وبالشكل مباشر. 

7. تشارك أو تخفيض المخاطر: أصبحت دورات حياة المنتجات أقصر مع إزدياد 
كلف تطوير المنتجات الجديدة وتزداد Lal‏ المخاطر المتعلقة بالمنتجات 
الجديدة. لذا فالعديد من المنظمات تطلب من البائعين تحمّل نسب إضافية 
من تلك ال مخاطر. 

8. توقعات المستهلك وال منافسة: توقعات المستهلك تعكس التحول في القوة من 
المجهز الى الزبون ويعزى هذا التخول الى تزايد عدد المجهزين المتاحين فطاما إن 
الزبائن لديهم العديد من الخيارات فقد ميّزت المنظمات نفسها من خلال منح 
الزبون قيمة ممتازةء وبذلك فإن ال منظمات غير القادرة على منح قيمة مماثلة 
لزبائنها سوف تخسر حصتها السوقية. 

9. العولمة: يتوقع المتخصصون بحصول تحّول في الدهوغرافيا العالمية والقوة 
الاقتصادية في الأمد القريب وستنبثق أسواق جديدة. Mis‏ في أمريكا اللاتينية 
وأفريقيا Luly‏ وأوروبا الشرقيةء وترغم هذه الاسواق المنظمات على Bole!‏ 
التفكير بكيفية تقديم قيمة للزبون أينما يكون في العام إذ إنهم غالباً 
مايطلبون منحهم القيمة نفسها التي يحصل عليها الزبائن الآخرين في أنحاء 
العالم. 

0. التعليمات الحكومية: وتؤثر التعليمات الحكومية في طريقة بيع وتوزيع 
ا منتجات إلا إن الإستخداه المتزايد للإنترنت olj‏ من إعتقاد مديري سلاسل 
التجهيز بضرورة عدم وضع قيود من قبل الحكومات تحد من التجارة الحرة. 

1. البيئة:إعادة دورة الإنتاج وتعزيز الكفاءة الإقتصادية وتقليل الهدر لها تأثير في 
إدارة سلسلة التجهيزء فسلاسل التجهيز بحاجة لزيادة الإهتمام بمخلفات الإنتاج 
والتغليف وإعادة إنتاج المنتوجات. 


212 


013 


14 


التوجه المتزايد نحو التوريد الخارجي: do gd‏ ال منظمات اليوم بالتركيز على 
قدراتها الجوهرية والإعتماد على ا مجهزين ممن لهم خبرة في مجالات مناسبة 
لتزويدهم بأجزاء أكبر من مخرجاتهم. 

ضغط وقت الإنتظار: تواجه المنظمات اليوم تحدياً كبيراً لكي تضغط الوقت بين 
إستلامها للطلب وتسليمها السلع لزبائنهاء وهذا مايجعلها تحتفظ ببعض 
الخزين تحت اليد في حالة الطلب عليه. 

تأثير التذبذب في الطلب: وهو تحد آخر قد يسبب كلفة مفرطة ضمن سلسلة 
التجهيز. إن الديناميكية في سلسلة التجهز مثل التغير في الطلب عند حلقة 
المستهلك النهائي في السلسلة (كالتباين الموسمي في الطلب) الذي يشار إليه 
أحياناً بتأثير BullWhipt!‏ أو تأثير .WhipSaw!‏ وأحياناً أخرى بتأثير 
وتأثير المبالغة في الطلب وسببه التأخيرات في النظام وإتخاذ قرارات 
خاطئة فيما يتعلق بتدفق المواد والمعلومات. وأتفق العديد من المهتمين 
والباحثين في إن التذبذب في الطلب duw‏ عدم تشارك المعلومات بين شركاء 
سلسلة التجهيز. 


رابعاً: استراتيجيات ادارة سلسلة التجهيز 


استراتيجيات إدارة سلسلة التجهيز هي واحدة من الجوانب المهمة في إدارة سلسلة 


التجهيزء إذ إن نجاح أي عمل يعتمد على تنفيذ تقنيات محددة لإدارة التكاليف. وشراء 
المواد. ومن القضايا المهمة في استراتيجيات إدارة سلسة التجهيز هو إيجاد إستراتيجية شراء 


صحيحة والشراء من مجهز مناسب والتعاقد معه › ويمكن توضيح اهم هذه الاستراتيجيات 


1. امجهزين امتعددين: يستجيبا امجهز 3 هذه الإستراتيجية للطلب وللمواصفات 
ا لمطلوبة.من Glow‏ هذه الإستراتيجية التنافس الشديد بين المجهزين لكي يتم 
اختيار الأفضل من بينهم» لذلك يتم استخدام نهج متعددة للتفاوض مع 


-X‏ عد ع 


المجهزينءولا تعد علاقات طويلة المدى مع المجهزين هدفاً في هذه الإستراتيجيةء OY‏ 
المنظمة تذهب للمجهز الذي يقدم أفضل العروض لها Le‏ يتناسب مع مواصفاتها 
المطلوبة» وهذه الإستراتيجية تحمل المجهز مسؤولية الحفاظ على التكنولوجيا 
اللازمة. والخبرة والقدرات والتنبؤ والكلفة والجودة وتوفير الكفاءات. لذلك يجب 
أن تستغل المموارد العالمية إذ يسمح المجهزون للمنظمة اكتشاف المجهزين في جميع 
أنحاء العام» وسيضمن هذا أن تستخدم مجهزاً JEL‏ سعرء وان المجهز سيحافظ على 
سعر معتدل لأنه يعرف انه في منافسة مع ond‏ من المجهزين الآخرينء كما انه يزيد 
من الخدمات لأنه يجب أن يفعل كل ما هو ممكن للحصول على أعمال المنظمة. 

2. المجهزين القليلين : بدلا من البحث عن سمات قصيرة المدىء الأفضل تشكيل علاقة 
طويلة Gab!‏ مع المجهزين مع تخصيص مجهزين قليلينء وان ال مجهزين على SAL)‏ 
الطويل هم أكثر عرضة لفهم الأهداف العامة للمنظمة ال مشترية والزبائن النهائيين» 
وان استخدام مجهزين قليلين سيخفض كلفة المعاملات وتكاليف الإنتاج» فضلا عن 
توفير التصميم والابتكارات التكنولوجية: والخبرةء وان الكثير من المنظمات أدخلت 
مجهزيها في أنظمة تجهيزهم» فمنظمة موتورولا (Motorola)‏ قيمت مجهزيها 
بشأن معايير صارمة.ولكن في WS‏ من الحالات تلغي المناقصة التقليدية للمجهز 
وتركز على الجودة والاعتماديةءوالتعاون مع المجهز وهذا سيكون أكثر كفاءة من 
حيث الأسعار وتخفيض الوقت الإضافي « WH‏ على ال منظمة في بادئ الأمر إن تبني 
الثقة مع المجهز ويجب أن O55‏ علاقة قوية معهم . 

3. التكامل العمودي: والتكامل العمودي يمكن أن يتيح للمنظمة الفرص في تخفيض 
التكاليف الإجماليةء وان إنتاج المنتوج داخل المنظمة يلغي عضواً من سلسلة 
التجهيز وان تقليل الأعضاء في السلسلة يؤدي إلى أفضل ربح للمنظمة. لان 
وجود مجهز تتحمل المنظمة دفع تكاليف المجهز والحفاظ على أرباح 


ايجابية.لذلك هي فرصة للمنظمة من عدم دفع قسط التأمين المرتبط بالشراء من 
مصدر خارجيء والتكاليف المرتفعة على المدى القصيرءولذلك G18‏ هذه الإستراتيجية 
Jad‏ مال المنظمة على المدى الطويلء لذلك مكن أن نلخص فوائد هذه الإستراتيجية 
في تجنب الحاجة للتفاوض وتنفيذ العقود. وتوفير تحسينات تقنية في جودة 
ا منتجات»وكذلك وفورات في تكاليف الإنتاج والتوزيع» وارتفاع كمية البضاعة 
ا مسلمة نتيجة انخفاض الأسعار أو SAV‏ وسهولة التعاون لتصميم وتوزيع السلع. 

4. التحالف: العديد من المنظمات وجدت حلا وسطا بين الشراء من مجهزين قليلين 
والتكامل العموديء وغالبا ما تكون هذه ال منظمات تدعم الموردين ماليا من خلال 
الملكية أو القروضء بحيث يصبح المجهزون جزءاً من المنظمة يطلق عليه اليابانيون 
مصطلح «(Keiretsu)‏ (شبكات Keiretsu‏ هو مصطلح ياباني يطلق على المجهزين 
الذين أصبحوا جزءاً من تحالف ال منظمة )» لذلك تكون العلاقات طويلة المدى ويتم 
توفير الخبرات التقنية وكذلك استقرار جودة المنتجات في المصانع . 

5. المنظمات الافتراضية : تعتمد الل منظمات الافتراضية على مجموعة متنوعة من 
علاقات المجهز في توفير الخدمات بناء على الطلب» وهذه الإستراتيجية عبارة عن 
شبكة من عدة منظمات وكل منظمة تعتمد على الاخرى وكل عضو في الشبكة ينفذ 
مهام أساسية للسلسلة: وان النظم التكنولوجية والخدمات المالية هي من المساهمين 
الرئيسيين في هذه AI!‏ وتعمل المنظمات الافتراضية بالشكل جيد مع المشاريع 
قصيرة المدىء وان اللمنظمات الافتراضية هي فكرة عظيمة بالنسبة للمنظمات 
الصغيرةء لأنها لا تملك الموارد اللازمة لشراء كل القوى العاملة والموارد اللازمة 
للمشروع على ال مدى القصيرء وان الدمج مع المنظمات الاخرى يوفر لها ال موارد 
اللازمة لاستكمال المشروع دون العبء GUI‏ والإنفاق الرأسمالي على كافة الإدارات. 


6. التوريد الخارجي: قرار الاستعانة بمصادر خارجية لنشاط de‏ يشار إليه أحيانا بقرار 
الصنع أو الشراء والآثار المترتبة تقع على إدارة سلسة التجهيز لأنه يؤثر على عدد 
من الأنشطة المسيطر عليها مباشرة من المنظمة في سلسلة التجهيز الداخلية؛ وان 
الاستعانة مصادر خارجية هو عمل من أعمال شراء الخدمات الجيدة التي أنتجت 
أصلا من مجهز خارجيء وان الاستعانة مصادر خارجية ليست جديدة « فعقود 
المنظمات بالاستعانة مصادر خارجية ما هي إلا لتحل مشاكل قصيرة المدى مثلء 
زيادة غير متوقعة بالطلب» أعطال في المصانع والمعدات» اختبار المنتجات» عدم 
القدرة المؤقتة ical)‏ ومع ذلك أصبح الاستعانة مصادر خارجية قرار استراتيجي 
طويل المدى. ومن الأنواع المرتبطة بإستراتيجية الاستعانة مصادر خارجية هي» 
الشراء واللوجستيك (Logistic)‏ الموارد البشرية: المالية /المحاسبيةء علاقات الزبون» 
المبيعات والتسويقء التدريب» العمليات القانونية. 

7 إستراتيجية التركيز: سلسلة التجهيز بطبيعة الحال هي شبكة من المنظمات» وكل 
منظمة في السلسة ينبغي أن تبني سلاسل التجهيز الخاصة بها لدعم الأوليات 
التنافسية للمنتجات أو الخدمات» خلال تكنولوجيات واسعة مثلء التبادل 
الالكتروني للبيانات» والانترنيت» والتصميم بمساعدة الحاسوب» والتصنيع ال مرن 
والتخزين الآلي لجميع مراحل سلسة التجهيزء وان احد الأسباب المحتملة لفشل 
المديرين هو إنهم لا يفهمون daub‏ الطلب على خدماتهم أو منتجاتهم» ومن 
S‏ لا مكن وضع استراتيجيات سلسلة التجهيز لتلبية تلك المطالب» وهناك 
تصميمان مميزان يستخدمان في الليزة التنافسية هماء سلاسل التجهيز الكفوءة 
وسلاسل التجهيز المستجيبة»فسلاسل التجهيز الكفوءة تعمل بالشكل أفضل في 
بيئات حيث يكن التنبؤ بالطلب» مثل الطلب على السلع الأساسية التي يتم 
شراؤها من محلات البقالة أو غيرهاء Lol‏ سلاسل التجهيز المستجيبة. فهذه 


السلاسل مصممة للاستجابة السريعة للطلب في البيئات التي يكون فيها تقلبات في 
الطلب. 

8. الايصاء الواسع: المنظمات تهتم بالأولويات التنافسية التي تلبي طلبات الزبائن» 
والزبائن غالبا يوسعون رغباتهم باختيارهم سلعاً ومنتجات قياسية» ويطلبون 
خدمات ومنتجات شخصية يتم تلبيتها بسرعة» WY‏ تحتاج ال منظمات إلى إستراتيجية 
مرنة تناسب هذه الطلبات وتدعى مثل هذه الإستراتيجية بإستراتيجية الايصاء 
الواسع (Mass Customization)‏ فهي إستراتيجية SIS‏ عمليات مرنة تكوّن 
مجموعة واسعة ومتنوعة من الخدمات واطنتجات الشخصية بتكاليف منخفضة إلى 
حد معقول» وهناك ثلاث مميزات لهذه الإستراتيجية هي: " إدارة علاقات الزبون. 
التخلص من مخزون السلع النهائية. زيادة التميز بالخدمة أو المنتج ". 

9. سلاسل التجهيز الرشيقة: نقطة البدء هي تطوير وتكامل سلاسل التجهيز وتطبيق 
الأنظمة المرنة في كل العمليات الداخلية للمنظمة: وهناك ثلاث نشاطات تتحقق في 
سلسلة التجهيز الرشيقة وهي: " المصادر الإستراتيجية» بغض النظر عمًا إذا كانت 
المنظمة هي المصنعة أو توفر مواردها من ام مجهزين» فهذه الخطوة تحدد العناصر 
الأساسية للخدمات ذات القيمة العالية»ء وان المجهزين الاستراتيجيين يجب أن 
يوفروا للمنظمة جودة وأداء عالياً. إدارة الكلفةء نهج سلسلة التجهيز الرشيقة تعطي 
للمنظمة وقتاً للعمل مع المجهزين الاستراتيجيين لتخفيض الكلف عن طريق تغير 
هيكل التكاليف لا عن طريق التفاوض. تطوير المجهزء تطوير سلسلة التجهيز 
الرشيقة هو طويل المدىء لأنه في أي جزء منها تتطلب التحول من التفاوض على 
الأسعار إلى إدارة الكلفة". 


خامساً: تصميم ادارة سلسلة التجهيز واهم مراحلها 

تصميم سلسلة التجهيز تعني القدرة على التنسيق والتعاون بين ا مجهزين وال مصنعين 
وقنوات الإمدادات والزبائن. وهو جزء لا يتجزأ من عملية التخطيط الاستراتيجي لأية منظمة 
> لان سلسلة التجهيز تضم جميع وظائف وعمليات المنظمة» فتقديم المنتجات والخدمات 
العالية الجودة يجب أن يكون بأقل كلفة وذلك يتطلب قرارات تصميم استراتيجية. ان 
سلاسل التجهيز غالباً ما تتكون من عدة طبقات» وبأعداد مختلفة من المنظمات التي تتنافس 
في كل طبقة. فان المحدد الرئيس لتصميم سلاسل التجهيز هو هيكل الكلف المرتبطة 
بعمليات التصنيع الرئيسة. ان سلسلة التجهيز تضيف قيمة ليس للمنظمة فحسب. وانما لكل 
شبكة سلسلة التجهيز لتشمل حتى الزبون Skil‏ وبالتالي فان عملية تكامل واعادة هندسة 
سلسلة التجهيز يجب ان تصمم لزيادة كفاءة وفاعلية» ولتوصيل المنافع بالتساوي لكل 
سلسلة التجهيز. وعموماً فان سلسلة التجهيز لمقدمي الخدمة يجب أن تصمم على أساس 
توافر امموارد ال مناسبة ‏ المعدات وكذلك القدرات الشخصية لأداء الخدمة. وان التصميم الفعال 
لسلاسل التجهيز وإداراتها يزود مقدمي الخدمة بالفرص لزيادة موقعهم التنافسي. أما 
بخصوص تصميم سلاسل التجهيز للمصنعين فقد أكد الباحثون أهمية التخزين كجزء مهم 
بالنسبة لسلسلة التجهيز وان الغرض الأساس منه هو السيطرة على الخزين من خلال إدارة 
تدفق المواد. إن السبب هو أن ال مصنع الانموذجي ينفق أكثر من %60 من الدخل ASI‏ من 
المبيعات على المواد والخدمات المشتراة في حين ان مقدم الخدمة الانموذجي يصرف فقط 30 
6 40 - ولان المواد تتألف من جزء كبير من leak!‏ فان المنظمات يمكن أن تجني أرباحاً 
SS‏ من تخفيض صغير في كلفة المواد. وهذا يؤكد ان إدارة سلسلة التجهيز هي سلاح 
تنافسي رئيس. وبما إن سلسلة التجهيز تشمل عملياً كل الوظائف والتسهيلات التشغيلية 
للمنظمة لذا فان تصاميمها ضرورية وجزء أساسي في عملية التخطيط الاستراتيجي لها. وفي 
اغلب المنظمات تكون أهداف التخطيط الاستراتيجي هي اهداف إدارة سلسلة 


التجهيز نفسها وذلك من خلال التسليم الفوري والموثوق للسلع والخدمات ذات الجودة 
العالية وبأقل التكاليف ولإنجاز التصميم بالشكل فعال لذلك يجب التنسيق بين كل وظائف 
سلسلة التجهيز. إن تطور تصميم سلاسل التجهيز مرتبطة بتقدم الصناعة إذ كانت معقدة 
وغير كفوءة وهرمية فبعض المنظمات تتكون منتجاتها من أجزاء عديدة وتحتوي على 
مستويات عديدة من مجهزين ومصنعين ويعتمد فيها ال مجهزون الرئيسيون على مجهزين 
ثانويين ووسطاء لتجهيز الأجزاء والمواد. ان الهدف من تصميم سلسلة التجهيز هو تقليل 
المخزون وتحقيق التعاون والتنسيق الأفضل بين المجهزين وال مصنعين والزبائن. إن هذا 
المستوى من التعاون والتبادل والأهداف المشتركة يجعل من عملية اختيار المجهزين والذي 
يطلق عليه باختيار ا مورد Sourcing‏ والشراء الذي يطلق عليه التدبير Procurement‏ 
قرارات استراتيجية. وتتكون مراحل سلسلة التجهيز من خمسة مراحل هي (الخطةء المصدرء 
التصنيع» التسليم» العائد) وفيما يأ توضيحها بالتفصيل: 

1. الخطة: تشمل هذه المرحلة فهم احتياجات الزبائن ونطاق السلسلة: وأفضل 
مسار للعمل لتلبية متطلبات. ومصادرء وإلانتاج والتسليمء وتطوير المعايير 
لتقويم الأداء AII‏ لسلسة التجهيزء وكذلك إنشاء خطة للسلسلة بأكملها ا في 
ذلك جمع البيانات» وا مخزون « المعدات والمكائنء والتوزيع . 

2. المصدر: تركزهذه المرحلة على جميع العمليات المتعلقة بالشراء مثلاء تحديد. 
واختيارء وتأهيل المجهزينء والتفاوض على العقود وإدارة المخزون» الجدول 
الزمني للتسليم» الاستلام» توزيع المنتوج . 

3. التصنيع : تشمل هذه المرحلة جميع الجوانب لتكوين المنتوج: مثلا التصميم» 
الاختيارء وبناء وانجاز الاهداف» وتتضمن أنظمة وعمليات طراقبة الجودة 
وتقارير الأداء. 

4. التسليم: تغطي هذه المرحلة جميع الجوانب المتعلقة بالتوزيع النهاني إلى الزبون 

وتتضمن إرضاء الزبون» أو هي العملية التي تشمل الأنشطة والتي هي جزء من 
استلام طلب الزبون وتسليم المنتجات إلى الزبائن. 
E‏ 1969 عع د ددح 


05 العائد: وتشمل هذه المرحلة كل الأنشطة التي تتراوح بين معالجة المشاكل 
المرتبطة بالزبون» والعودة من المواد الخام إلى البائعء أو هي جميع الخطوات 
لعودة المنتوج ال معيب من المصدرء وتحديد حالة المنتوج: الجدول الزمني لاستلام 
المنتوج المقابل ونقله. 

ومن جهة اخرى فقد تم تحديد اهم مراحل سلسلة التجهيز ها يأتي: 

el‏ اختيار المجهز: اختيار اطمجهز المناسب تنطوي على مجموعة بدائل وتقوم 
المنظمة بإجراء تقييم لاختيار المجهز من Mio IME‏ السمعة الممتازة للمجهز 
على التسليم في الوقت اللحدد. 

2. الشراء: وتعني شراء المواد والخدمات من المجهزين» ويجب أن نفهم احتياجات 
كل عملية داخل العملية WIS‏ قدرات المجهزين الذين مكن أن يتحملوا 
توفير المنتجات والخدمات للعملية. 

3. المصادر Able‏ : التطورات الرئيسية في السنوات الأخيرة لسلسلة التجهيز هو 
التوسع في المنتجات والخدمات والاستعانة مصادر من خارج البلاد وهذا ما 
يُعرف ب (المصادر (Able‏ إذ إنها عملية تحديد وتقييم وتفاوض وتكوين 
سلسلة عبر مناطق جغرافية متعددة. وهناك ous‏ من العوامل يجب أن تفهم 
في تقويم المصادر العالمية وهي: " سعر الشراء والسعر الإجماليء يتضمن 
المعاملات . تكاليف النقلء وتكاليف النقل والشحنء ها في ذلك رسوم وغيرهاء 
من تكاليف اخرى تتعلق بالتسليم الفعلي للمنتجات أو تقديم الخدمات. 
تكاليف المخزون تشمل التخزين Aglibls‏ والتأمينء والاستهلاك والتقادم .أداء 
التجهيزء تكلفة الوقت الممتأخر» شحنات غير مطابقة للمواصفات إذا لم يتم 
إدارتها بالشكل صحيح. التجهيز والأخطاء التشغيليةء مثلا التغيرات في 
السياسات التجاريةء عدم الاستقرار الناتج عن حروب أو كوارث طبيعية والتي 
قد تعطل التجهيزات". 


إدارة التوزيع المادي: تحتاج المنظمة إلى نقل منتجاتها وخدماتها ماديا إلى 
الزبائن أما في حالة الخدمات فيتم تقديم الخدمة ل للزبونء مثلاء منظمات 
النقل بحيث يكون هدفها هو التوزيع المادي. 

إدارة المواد: تتضمن GL RAM‏ وإدارة الخزينء وإدارة التوزيع المادي. 


سادساً: أنشطة إدارة سلسلة التجهيز ومكوناتها 


ان إدارة سلسلة التجهيز تتطلب اهتماماً شديداً بالاسبقيات التنافسية المتعلقة بالجودة 
dally‏ وأوقات الانتظار والتسليم مما يعني العمل الجماعيء والتعاون والتنسيق الفعال على 
مستوى المنظمة كلها. وتتضمن الأنشطة لإدارة سلسلة التجهيز ما b‏ 
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اختيار المكان الافضل للتسهيلات لتحقيق أكثر إستجابة وهذا لا يتضمن فقط 
تسهيلات ال مصّنع ولكن أيضا مصنع ال مجهزءمراكز الخدمةءالمكاتبءا مستودع 


ومراكز التوزيع. 
تنبوء بطلب الزبائن الذي هو نشاط تخطيط الحركة وتدفق المواد في سلسلة 
التجهيز. 


تطوير خطة العمليات التي تقابل احتياجات المبيعات وهذا يتضمن كل 
الأنشطة المتكاملة مثل التحكم بالجدولة الإنتاج وتخطيط متطلبات المواد 
والجدولة العمليات. 

إدارة مخزون المواد الأولية»العمل في العملية والمنتجات النهائية كوجود حالات 
الخزن غير الكافي والأخذ بالاعتبارالتكاليف غير الضرورية والعالية وهذا النشاط 


الترتيب الداخلي للمعدات لكي يكون تدفق المنتجات وحركتها بسهولة من خلال 
نظام الخزن والإنتاج. 


6. الشراء والعقود الفرعية للتأكد من المواد ال مناسبة والتي تكون بمواصفات وجودة 
متوقعة وتوصيلها إلى المكان ا مناسب في بيانات معينة. 
7 تخطيط متطلبات التوزيع» وتخطيط الطريقء ونقل المنتجات النهائية. 
تتبنى إدارة سلسلة التجهيز فلسفة إدارية وهي ان ال منظمات يجب أن تنشيء 
ممارسات إدارية بالشكل عمل أو سلوك يجسد هذه الفلسفة بالشكل ثابت» ويمكن تحديد 
ابرز أنشطة SCM‏ بالاتي: 
1 التخطيط:وهو الجزء الاستراتيجي من ادارة سلسلة التجهيز والاستراتيجية تحتاج 
الى ادارة الكل. 
2. التوريد: اختيار المجهزين الذين يقومون بتزويد المنظمة بامواد الاولية. 
3. التصنيع: وفي هذا الجزء تتم مرحلة الجدولة الانشطة الظرورية للانتاج 
ومجموعة الاختيارات. 
4. التسليم: وهذا الجزء يشير الى الامدادات وتنسيق الافكار الجديدة مع الزبائن. 
5. الاعادة: وهذا الجزء هو مالشكلة ادارة سلسلة التجهيز اذ يتم فيه BIS‏ شبكة 
لاستلام المواد المعادة والمعابة. وفي ادناه الشكل يوضح المكونات المذكورة انفاً. 
قدم الباحثون تصورات متنوعة لمكونات سلسلة التجهيز. ويمكن تحديد اهم مكونات 
السلسلة بالاتي 
1. الشراء: هي عملية اقتناء والتي تتضمن تقرير أي المجهزين يمكن إجراء العقود 
التفاوضية معهم وكذلك تقرير فيما إذا كان الشراء محلياً. 
2. الإنتاج: هي إدارة عملية التحويل المكرسة لإنتاج السلع أو الخدمات. 
3. التوزيع: هي إدارة تدفق الخدمات أو المواد من المنظمة إلى الزبائن الخارجيين. 
وفي السياق نفسه تمت الاشارة الى ان مكونات سلسلة التجهيز تتكون من الإمدادات 
إلى الداخلء وعمليات التحويلء والإمدادات إلى الخارج» وكما ياتي: 


.1 


.2 


.3 


الإمدادات إلى الداخل: وتتضمن كل القضايا المتعلقة باستلام السلع والخدمات 
المشتراة من المجهزين و/أو موزعيها. 

عمليات التحويل: وهي عملية إضافة القيمة والتي تتضمن عمليات تحويل 
المدخلات من المواد المشتراة إلى مخرجات تمثل بالسلع والخدمات. 

الإمدادات إلى الخارج: وهي القضايا المتعلقة بتسليم السلع والخدمات المباعة 
إلى زبائن المنظمة و/أو موزعيها. 


واذا تم التعامل مع مكونات السلسلة على إنها مجموعة من الوظائف والقضايا 
فيمكن تحديديها بالاتي: "الموقع, النقل والإمدادات» المخزون والتنبوء التسويق وإعادة 
هيكلة SLA!‏ إدارة التجهيزء المعلومات Gling‏ الوساطة الالكترونية» تصميم المنتج وتقديم 
منتوج جديد» خدمات ودعم ما بعد البيع» الإمدادات العكسية والقضايا المتعلقة بسلسة 
التجهيز الخضراء المصادر الخارجية والتحالفات الاستراتيجيةء المقاييس والحوافزء LLAS‏ 
العوممة". ومن ناحية أخرى فقد تم تحديد مكونات سلسلة التجهيز على أساس العلاقة مع 
الشركاء والوظائف الداخلية وا موزعين وكما يأتي: 
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المجهزون الخارجيون: مجهز المستوى الأول: مجهز ال مواد والخدمات بصورة 
مباشرة إلى عمليات سلسلة التجهيز. ومجهز المستوى الثاني: مجهز المواد أو 
الخدمات إلى مجهز المستوى الأول ضمن سلسلة التجهيز. مجهز المستوى 
الثالث: مجهز المواد أو الخدمات إلى مجهز المستوى الثاني ضمن سلسلة 


التجهيز. 
الوظائف الداخلية: وتتضمن عمليات الشراءء وتخطيط الإنتاج» وضمان الجودة, 
والشحن. 


الموزعون الخارجيون: يقوم الموزعون الخارجيون بنقل المنتجات النهائية من 
خلال إفدادات gle‏ 2 إل الزبائن النفاثين ويتضمن التغليف ومتعالجة 
المنتوجات ومنافذ التجزثة. 


سابعاً: إدارة سلسلة التجهيز كأساس للميزة التنافسية 
في الوقت الذي اتاحت فيه إدارة سلسلة التجهيز للمصانع والمعامل الانتاجية موقعاً 
تنافساً كبيراً في مجال عملها وصناعتها الخاصة فمن المناسب تفحص كيفية تأثيرها على 
القواعد الاربعة الاساسية للميزة التنافسية وهذه الميزات هي: 
1. إدارة سلسلة التجهيز كميزة في الكلفة: إن الفائدة الملموسة والواضحة من تكامل 
إدارة سلسلة التجهيز هي في تخفيض كلف عمليات وانشطة الاعمال. فمعظم 
ا لمشاركين ضمن إدارة سلسلة التجهيز المتكاملة يحصلون على وفورات مالية 
ونقدية كإحدى العوامل التحفيزية الاولية. حيث ان هذه الوفورات يمكن ان 
تستخلص من خلال العمليات المتنوعة لسلسلة التجهيز والتي تكون بالشكل 
إضافات مباشرة إلى صافي الدخل. فهنالك الكثير من الفرص المتاحة للمنظمات 
والتي يمكن من خلالها تنفيذ مشاريع إدارة سلسلة التجهيز وهذه الفرص قد 
تكون عملية تنفيذها تلاقي صعوبة احياناً لادراكها بدون استعمال التكنولوجيا 
والتقنيات الحديثة المتطورة بهدف تعزيز مواقع العمل. وبعض هذه التكنولوجيا 
تتضمن تطبيقات الشراء والتسويق الالكتروني بالإضافة إلى برامج تخفيض الخزين. 
حيث ان الهدف الاساس من تطبيقات الشراء والتسويق الالكتروني هو في تقليل 
وتقليص كلف الصفقات والعقود التجارية المتعلقة بعمليات الشراء التقليدية 
الاعتيادية. كما تساعد تطبيقات الشراء الالكترونية على تقليص الاخطاء والسلبيات 
المرافقة لعمليات طلب الشراء وبالتالي توفير معلومات GIS‏ جودة عالية تسهم 
في تقليص وتخفيض نفقات العمل. ومن خلال تقليص الوقت والجهود المبذولة 
التي يستغرقها الموظفين والعاملين عند القيام بعمليات الشراء فإن ذلك يتيح امكانية 
تركيز الجهود نحو النشاطات الاستتراتيجية منها على سبيل المثال إدارة العلاقات مع 
المجهزين والعمل مع المهندسين والتقنيين في فرق العمل بهدف تطوير وتحسين المنتجات 


بالاضافة إلى تقييم اداء ومنجزات المجهزين. إن وظائف القيمة المضافة هذه 
تسهم في رفع المشتريات إلى المستوى الاستتراتيجي وبالتالي جعلها كإحدى الميزات 
التنافسية. حيث تبين التقارير الخاص بالفوائد والعوائد من تنفيذ انظمة 
وتطبيقات الشراء الالكتروني بان المنظمات يمكن ان تحصل على توفير نقدي يتراوح 
بين %10 إلى9030 من النفقات الاجمالية التي تصرفها على المشتريات. فمنظمة 
(IBM)‏ انفقت ele}‏ ثلاث مليارات دولار مقابل مشترياتها في عام 1999 ومن ثم 
اصبحت قادرة على توفير مبالغ بقدر260 مليون دولار وذلك من خلال نقل ثلث 
نشاطاتها الخاصة بالمشتريات إلى شبكة المعلومات العامية. 

2. إدارة سلسلة التجهيز كميزة في الجودة: إن جودة المنتجات المصنعة تعتمد 
بالشكل كبير على جودة المواد الاولية المستعملة في العمليات الانتاجية. ففي 
الوقت الذي يكون لدى المنظمة شراكة مع المجهزين فإن فرق تطوير المنتجات 
يمكن ان تدخل كطرف مشارك بالمعلومات الخاصة بالمجهزين تلك المتعلقة بالمواد 
وا مكونات والعناصر الرئيسة والتي سوف يتم استخدامها لاحقاً بهدف إنتاج 
البضائع والسلع الجديدة التي تخص المنظمة. حيث اصبح بإمكان المجهزين 
مساعدة المصممين في تحديد وإقرار اي العروض هي الافضل لتصنيع المنتجات 
وفق الجودة العالية المطلوبة. Sing‏ مدير منظمة (Sun Microsoft)‏ وهو 
الشخص المسؤول عن إدارة التجهيز التعاوني المشترك في المنظمة بان اسلوب 
مشاركة المجهزين يمثل طريقاً مهماً وحاسماً في عمليات تطوير وتحسين المنتجات في 
المنظمات. وقد فسرت الجودة على انها مفهوماً لايتضمن فقط الاشارة إلى انتاج منتجات 
بدون شوائب وتقديم خدمات خالية من العيوب بل هي عمليات تقديم ال منتجات 
والخدمات وبالاسلوب الذي يلبي حاجات ومتطلبات الزبائن آيضاً. وفي الوقت الحاضر فان 
الزبائن اصبحوا اكثر Lib‏ من ذي قبل وهم كا مجهزين فمدخلاتهم غير منفصلة عن عملية 
التطوير والتحسين التي تطول المنتجات والخدمات التي يحصلون عليها. فالزبون اليوم اصبح 


مقدوره وضع معايير الاداء وبالشكل مباشر وبالتعاون مع Lab!‏ او مديري 
الانتاج والعمليات بحيث ان كل طرف مكن ان يقبل بالمقاسات والاوزان 
والاشكال التي يتضمنها اداء ومكونات المنتجات او الخدمات المقدمة. فعندما 
يحين الوقت ويدرك ال مجهزين ويفهموا متطلبات وحاجات الزبائن فهم يكونوا 
قادرين بالشكل كبير واكثر رغبة في التعاون مع مديري المصانع وبالتالي الاسهام في 
تحقيق رضا الزبون. فعلى المجهز ان يدرك ان وصول الزبون إلى حالة عدم الاقناع 
والرضا بالمنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمات يؤدي ذلك إلى فقدان او 
تقليص الاعمال وفرص المبيعات وتصريف المواد الاولية التي تخص ال مجهزين. 
لذلك فعلى المجهزين بذل الجهد من اجل تلبية الجودة العالية للمصانع الانتاجية 
والمنظمات الخدمية بهدف تعزيز وتوطيد العلاقات معها والتي تنعكس بالشكل 
ايجابي على اقبال الزبائن على تلك المنتجات او الخدمات. ووفقاً لذلك فالعلاقة 
الجيدة بين الاطراف المتنوعة المشاركة ضمن سلسلة التجهيز الواحدة pal‏ ضروري 
وحاسم في تحقيق الموقع التنافسي لجميع الاطراف المشاركة في إدارة سلسلة 
التجهيز. 

3. إدارة سلسلة التجهيز كميزة في المرونة: كما تم مناقشته سابقاً فالزبائن اصبحوا 
الان اكثر طلباً وإقبالاً على المنتجات والخدمات من ذي قبل. والمنظمات اصبحت 
تتنازل عن اشياء كثيرة بهدف إرضاء طلبات وحاجات الزبائن المتنامية. لذلك فان 
خسارة اي من هذه الحسابات سيكون تأثيره بالشكل سلبي على المنظمة وعليه 
يعمل المديرين انشطة وفعاليات متنوعة لمنظماتهم من اجل الابتعاد عن التفريط بالزبائن 
الذين حصلت عليهم فيما سبق. ويمثل الاختلاف اليوم في كون مجموعات صغيرة من 
الزبائن تكون طلباتها وإقبالها على المنتجات والخدمات بصيغة حسب الرغبة والحاجة 
من حيث اختيار اللون والتصميم وبمواصفات led dole‏ لرغباتهم. ان المنظمات لاتستطيع 
ان تتحمل ربط رأسمالها بالشكل كامل مع كميات الخزين تلك الناتجة بسبب 


تنوع انماط والوان ومواصفات المنتجات المقدمة بحسب رغبة وحاجة الزبون 
وعلى إختلافها. وبالتالي يجب على المنظمات الانتاجية والخدمية تطوير وتحسين 
الطرق والاساليب التي تمنح dig bl‏ الكافية لمنتجاتها وخدماتها لكي تكون قادرة 
للاستجابة لرغبات زبائنها. وفي الوقت الذي يعتقد فيه الزبون انه حصل على 
المنتجات والخدمات وفقاً إلى رغباته وحاجاته لكن في حقيقة الامر فإن الزبون 
يحصل على المنتجات والخدمات القياسية ذاتها ولكن مع إضافات الشكلية تطول 
تلك المنتجات والخدمات. كما يتطلب من المنظمات إمتلاك نظام معلومات 
تفصيلي لإدارة الطلبات من اجل ان تتمكن من السيطرة على حاجات ورغبات 
الزبون. ومن اجل مواكبة التطورات البيئية المتسارعة فعلى ال منظمات WAS‏ ان 
تصمم عمليات تصنيعية متنوعة بالشكل الذي تتمكن فيه من إنتاج سلع 
وتقديم خدمات هكن ان تكون اكثر كفاءة وفاعلية كي تلبي الطلبات الحقيقية 
للزبون. وكمثال على ذلك قامت منظمة نيسان اليابانية لصناعة السيارات بإنشاء 
معامل ومصانع واسعة في سنة 2003 بهدف إنتاج وتصنيع خمسة انواع متميزة 
من السيارات الصالون ونماذج الشاحنات والتي اصبحت الاكثر رواجاً ومبيعاً في 
lel‏ وبالتالي ساعد هذا على تحقيق ارباح ile‏ وتحقيق النجاح في 
إستتراتيجيتها في السيطرة على اسواق المبيعات في امريكا الشمالية. وذلك قاد إلى 
تحقيق نمو مطرد بنسبة تصل إلى %16 من اسواق صناعة السيارات العالمية. ان 
هذه المرونة التي اقدمت عليها منظمة نيسان لم يسبق لها مثيل في صناعة 
السيارات حيث ان العديد من ال منظمات ا مصنعة للسيارات مكرسة نفسها لانتاج 
وتصنيع نموج وطراز واحد. 

4. إدارة سلسلة التجهيز كميزة في وقت الاستجابة:تعد ميزة المرونة وميزة وقت 
الاستجابة اسبقياتان تنافسيتان لاهكن فصلهما عن بعضهما الآخر. ومعظم 
المنظمات بامكانها عمل اشياء كثيرة خلال عملها الممتد على طول ايام السنة. لكن 
مفهوم ميزة المرونة في منطق العمل اليوم لايقاس بالسنوات او بفترات 
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زمنية طويلة بل يقاس بالايام او بالساعات في اغلب الاحيان. ومن اجل الوصول 
إلى حالة ال مرونة الفعلية وبالمعنى الدقيق فمن الواجب ان تكون المنظمة قادرة 
على الاستجابة بالسرعة المطلوبة للمتغيرات التي يرغب فيها الزبون ويطلبها. وفي 
الوقت ذاته فمن الضرورة توفر الخزين آيضاً وبالكميات المطلوبة وبالوقت 
المناسب لتلبي حاجات خطط الانتاج وجداول الاعمال وذلك بهدف مواجه 
الطلبيات غير المتوقعة. ولكون السرعة تعد في الوقت الحاضر العنصر ال مهم 
والحاسم في بيئة الاعمال. فخلال سنة من دورة حياة المنتوج او اقل من ذلك فعلى 
المنظمات البحث عن الوسائل والاساليب الحديثة والمتطورة بهدف تطوير 
وتحسين منتجاتها وخدماتها وبالسرعة ال ممكنة بهدف تلبية حاجات SLE‏ 
الزبائن وقبل تقديم المنافسين منتوجاتهم او خدماتهم وبالتالي تحقيق الطميزة 
التنافسية. وهنا تساعد إدارة سلسلة التجهيز بتحقيق حالة من التركيز في ا لمنظمة 
ككل وذلك من خلال إدخال فرق العمل باسلوب العمل الوظيفي المتقاطع في 
عمليات التصميم. حيث تتضمن فرق العمل هذه ممثلين من إختصاصات متنوعة 
تضم المهندسين وممثلين عن لجان المشتريات وممثلين ماليين بالاضافة إلى 
المسوقين وا مشغلين وممثلين عن المجهزين الاستتراتيجيين وآخيراً افراد من الزبائن 
المشتركين مع ا منظمة ضمن سلسلة التجهيز الواحدة. ان التكنولوجيا والتقنيات 
الحديثة انهت الحاجة إلى مفهوم إعادة التصميم هندسياً اي دون الاعتماد على 
المهندسين المختصين بالشكل مطلق فيما يخص عمليات إعادة تصميم وتطوير 
المنتوج وحينما ترى المنظمة بان مشترياتها لاتؤدي إلى المواد الاولية الملامة او ان 
كلفتها لاتناسب جودتها فمن الممكن استبدالها بالتعاون مع مجهزي تلك المواد 
وذلك وفقاً إلى الاتفاقيات طويلة الامد بين جميع الاطراف ضمن سلسلة التجهيز. 
كما وتقوم اغلب المصانع وامعامل في الصناعات الحديثة بعمل تصاميم لمنتجاتها قبل 
فترة وجيزة من بدء موسم المبيعات foleg‏ ما تكون هذه التصاميم بإسلوب مرن 


بحيث يمكن التعديل عليه وفقاً إلى متطلبات السوق لتلبية حاجات ورغبات 
الزبائن بالوقت المطلوب وبالتالي تحقيق ميزة وقت الاستجابة مقابل المنافسين 
المتواجدين في الصناعة او سوق العمل. ولابد الاشارة هنا إلى ان ميزة وقت 
الاستجابة مهم جداً فيما يتعلق بسلسلة تجهيز الخدمات حيث ان اي تأخير او 
Lob‏ في تقديم الخدمات في الوقت المناسب قد يؤدي إلى فقدان الزبون لالاف 
الوحدات النقدية في بضع دقائق. 


اسئلة الفصل 


س1: ناقش ما المقصود بمفهوم إدارة سلسلة التجهيزء بالتركيز على اهميتها في المنظمات 
المعاصرة. 

س2: اشرح اهم الاهداف التي تسعى الى تحقيقها ادارة سلسلة التجهيز في OLALI‏ 

س3: ناقش اهم الخصائص التي تتميز بها سلسلة التجهيز في المنظمات. 

س4: اشرح اهم العوامل ال مؤثرة في إدارة سلسلة التجهيز 

س5: اشرح اهم استراتيجيات ادارة سلسلة التجهيز 

س6: ناقش كيفية تصميم ادارة سلسلة التجهيزء بالتركيز على اهم مراحلها. 

س7: اشرح اهم أنشطة إدارة سلسلة التجهيزء بالتركيز على اهم مكوناتها. 

س8: ناقش كيف هكن اعتماد ادارة سلسلة التجهيز كأساس للميزة التنافسية. 


الفصل السابع 
التوزيع والتوزيع المادي 


الفصل السابع 
التوزيع والتوزيع المادي 

سيتم في هذا الفصل التعرف على مفهوم التوزيع الذي يالشكل Lol‏ المكونات 
الاساسية للمزيج التسويقي» وهو يالشكل الوظيفي التي يتم من خلالها نقل السلع 
والخدمات التي تقدمها المنظمة الى ا مجتمع» فضلاً عن التعرف على مفهوم التوزيع اللمادي 
والذي يركز بالشكل خاص على كل من النقل والمخزون: 
اولا: مفهوم التوزيع وأهميته 

يعد التوزيع أحد الوظائف الاساس في المزيج التسويقي ويضم النشاطات جميعها 
والتي تتخذها الادارة والمتعلقة بإيصال السلعة او الخدمة الى الزبون او المستعمل لغرض 
اشباع حاجاته ورغباته من خلال منفذ التوزيع التي تتمثل بسلسلة من الحلقات المتصلة › 
فضلا عن تمكين المنتج او المورد من الحصول على المعلومات من الزبون.ويمثل التوزيع الحلقة 
الرابعة من polis‏ المزيج التسويقيٌّ إذ يتم من خلاله | يصال تلك المنتجات من مصدرها الى 
نهايتها المقصودة ومع تعقد وانتشار القطاعات السوقية المستهدفة كان LY‏ من وضع 
إستراتيجة كفء وفاعلة لإيصال تلك المنتجات في الوقت وامكان المناسبين لطالبيهاء ويعتمد 
نجاح المنظمات في اعمالها واستمرارها في السوق بالدرجة الاولى على نجاحها في اختيار منفذ 
توزيع مناسب. وتؤدي المنافذ التوزيعية دورا مهما من خلال مقارنتها بعناصر ال مزيج 
التسويقي الأخرى اذ ان للتوزيع دورا تكميلياً ضمن ستراتيجية المنظمة التسويقية إذ ينطوي 
عليه تزويد ا منظمة بالوسيلة التي يمكنها من تنفيذ استراتيجيتها التسويقية من خلال تحديد 
كيفية الوصول الى الاسواق المستهدفة Mad‏ عن انه يربط المنظمة بالزبائن.وينشأ عن أداء 
قنوات التوزيع استحداث أنواع من ال منفعة للمستهلكين أبرزها مايأتي: 


1. المنفعة الزمانية: امتلاك المنتجات بالوقت الذي يرغبه المشتري. 
2. المنفعة المكانية: عندما توفر القنوات المنتجات بأماكن مناسبة وميسرة 
للمستهلكين أي من مكان يقل الطلب عليه إلى مكان يزداد الطلب على المنتجات. 

3. المنفعة الحيازية أو التملك: من خلال انتقال هذه المنتجات من المنتجين إلى 
الوسطاء ومن ثم إلى المشترين. 

4. المنفعة الشكل ية: يتم عن طريق تغير الشكل السلعة المراد تقدهها. 

5. منفعة المعرفة: OY‏ المنافذ التوزيعية ستساعد في تحقيق التواصل والامداد 
بالمعلومات لكل منهما باتجاه الاخر وذلك عن طريق الاعلان والعلاقات والبيع 
الشخصي والبحوث التسويقية. 

6. تقليص عدد عمليات الاتصال او ما تسمى اهمية دور الوسيط إذ تساهم القنوات 
التوزيعية باستعمال الوسيط في تقليص عدد عمليات الاتصال التي تحدث بين 
المنتج والمشتري. 

7. تسهل القناة التوزيعية العملية التبادلية وتخفض التكاليف بين المنتج والمستهلك. 

ثانياً: أهداف التوزيع 

هناك مجموعة من الاهداف التي تسعى المنظمة الى تحقيقها عند ممارسة التوزيع» 

يمكن تلخيص هذه الاهداف بالآق: 

l‏ التوسع في تقديم المنتجات بإيصالها إلى سوق جديدة. 

2. تحسين المنظمة لسوق منتجاتها عن طريق زيادة عدد منافذ التوزيع. 

3. رفع كفاءة نظام التوزيع بإمداده بالأفكار وا معلومات إلى الأمام والى الخلف. 

4. تحقيق الاتصال الكفء والفاعل بين المنظمة وأعضاء القناة التوزيعية 

وا مستهلكين. 


5. تنمية البحث والتطوير وزيادة فاعلية المفاوضة من خلال معرفة ما يريده 
المستهلك. 

6 نقل وخزن المنتج والمشاركة في تحمل المخاطر. 

7. توفير المنتج في الزمان والمكان المناسبين للمستهلك. 

8. توفير الدعم من خلال الإدارة الجيدة لقناة التوزيع وتأمين وصول المنتجات 

للمستهلكين والمستفيدين. 

9. نقل الملكية من المنظمة المنتجة إلى المستهلك أو إلى أعضاء قناة التوزيع. 
WE‏ انواع القنوات التوزيعية 

يقصد بالقنوات التوزيعية مجموعة ال منظمات التسويقية التى من خلالها يتم انسياب 
السلع والخدمات» من مراكز إنتاجها إلى مواقع التسويق أو الاستهلاك. وهناك نوعان من 
هذه المنظمات التسويقية. هما: " منظمات التوزيع التى تمتلك السلع التى تقوم بتوزيعهاء 
مثل متاجر التجزئة ومتاجر الجملة. و منظمات التوزيع التى لا تمتلك السلع» وإنما تقوم 
ببيعها لحساب الآخرين مقابل عمولة» مثل السماسرة والوكلاء". ومما سبق يلاحظ أن مفهوم 
قناة التوزيع لا يشير فقط إلى انتقال ملكية السلعة من خلال قناة التوزيع بطريق مباشرء 
وإنما يتجاوز ذلك بالنظر إلى قناة التوزيع على أنها تتضمن أنواعاً مختلفة من التدفقات التى 
تشارك فيها منظمات مختلفةء وهذه التدفقات هى: " التدفق ال مادى للمنتجات بهدف 
التصنيع وتحريكها للمستهلك النهائى. و تدفق ASMI‏ ويعنى التحول الفعلى لملكية السلعة من منظمة 
لأخرى. والتدفق النقدىء ويعنى قيام المستهلك بدفع قيمة السلعة إلى الموزع والذى يتولى دفعها بدوره 
إلى quill‏ حيث هو الآخر يقوم بدفعها إلى المورد نظير الحصول على المواد الأولية. وتدفق المعلومات» 
ويشير LAS)‏ تبادل المعلومات بين المنظمات التسويقية داخل قناة التوزيع. وتدفق الترويج ويعنى 
التدفقات الموجهة SLU‏ على الأطراف المختلفة ف القناة. فمثلا يروج الموردون سلعهم لدى 


ا منتجين» كما يروج المنتجون منتجاتهم GU ASU!‏ المستهلكين". ومن اهم ومنافذ التوزيع 
هي التوزيع المباشر وغير المباشر: 
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التوزيع المباشر: ويعنى الاتصال المباشر بين المنتج والمستهلك بدون وسطاء ويناسب 

هذا النوع من التوزيع معظم السلع الصناعية وصغار المنتجين والسلع سريعة 

التلف. كما يحقق عدة فوائد منها: " سرعة وصول السلعة للمستهلك. وتوفير 

العمولة التى يحصل عليها الوسيط. وقرب المنتج من السوق» وما يتيحه ذلك من 

التعرف على اتجاهات الطلب ورغبات الزبائن. وتخفيض تكاليف التسويق» وخاصة 

إذا كان الطلب على السلعة محدوداً. والإشراف الجيد من جهة المنتج على توزيع 

سلعته» مما يساعده على التنبؤ السليم بحالة الطلب مستقبلا ". ويأخذ التوزيع 

المباشر للسلع أو الخدمات عدة أشكالء من أهمها: 

"" فروع البيع المملوكة للمنتج» وهى عبارة عن متاجر dali‏ للمنتج ويبيع فيها 
منتجاته للمستهلكين بهدف توفير العمولة التى يأخذها الوسيط وتحقيق 
الوفورات فى مجال التوزيع. 

" البيع بالبريد. ويعتمد على الإعلان لتعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة 
وتوصيلها لهم وفق نظام معين ذو إجراءات منظمة» لتوصيل هذه السلعة أو 
تلك الخدمة إلى ال مستهلك النهائى أو المشترى الصناعى. 

" الطواف بممنازل المستهلكين» حيث يقوم المنتج باستخدام مجموعة من رجال 
البيع يطوفون بمنازل المستهلكين أو أماكن عملهم ومعهم السلع المعروضة 
للبيع» وهذه الطريقة محدودة الاستخدام ولا تصلح إلا لتوزيع بعض أنواع 
الخضر والفواكه وبعض الأجهزة المنزلية. 

التوزيع غير المباشر: ويعنى أن الاتصال لا يكون بين المنتج والمستهلك بالشكل 

مباشرء وإنما يعتمد على الوسطاء بإشكالهم ال مختلفة. وقد يختار المنتج طريقا 

واحداً لانتقال سلعته إلى المستهلك أو أكثر من طريق» وذلك وفقا لنوعية وطبيعة 

السلع التى يتعامل فيهاء ويفضل استخدام هذا النوع من التوزيع ف الحالات 


التالية: " الرغبة فى التخصص وتقسيم العمل» Cue‏ يتخصص المنتج ف التصنيع» 
ويتخصص المموزع فى البيع للمستهلك الأخير. وإذا كانت قنوات التوزيع للسلعة 
المباعة منتشرة جغرافياء بحيث يتطلب الأمر التعامل مع الوسطاء. وعندما يساهم 
التوزيع غير SLA!‏ فى تخفيض نصيب السلعة من تكاليف التسويق ". تتعدد أنواع 
منظمات التوزيع غير المباشر التى يمكن للمنتج استخدامها فى توزيع منتجاتهء وتأخذ 
الأشكال التالية: 
" تجار الجملة: تشمل تجارة الجملة كافة الأنشطة الخاصة بتسويق السلع التى 
تشترى بهدف Way dole]‏ لوسطاء آخرينء ولا يتعامل تاجر الجملة مباشرة مع 
المستهلك النهائى. وبوجه عام يشترى تاجر الجملة كميات كبيرة من السلع» ويقوم 
ببيعها بأسعار أقل من السعر الذى يبيع به تاجر التجزئة. ومنهم من يقوم 
بخدمات متكاملة للمنتجين وتجار التجزئة فتشمل LAI‏ والتخزينء والبيع» 
والتمويل» والنصح» ومراقبة ا مخزونء والإجراءات المحاسبية» ومنهم من يتخصص 
فى أداء بعض الوظائف المحدودة والتى يؤدونها بكفاءة أكبر. مما يقلل من 
التكاليف ويحسن من أدائهم. 
" تجار التجزئة: وتشمل تجارة التجزئة جميع العمليات المتعلقة بالبيع للمستهلك 
الأخيرء سواء قام البائع بصنع السلعة المباعة أو شرائها من أجل إعادة البيع. 
ويقوم تاجر التجزئة slob‏ هذه الأنشطة مقابل الحصول على هامش توزيع» Lig‏ 
الفرق بين السعر الذى يدفعه للمنتج» وذلك الذى يحصل عليه من ال مستهلك 
الأخير. وهناك أشكال عديدة لمتاجر التجزئةء منها: متاجر الأقسام ومتاجر السوبر 
ماركت» ومتاجر الخدمات» والمتاجر المتخصصة. ومتاجر السلسلة» ومتاجر خدمة 
النفس» وغيرها. 
" الوكلاء والسماسرة: ويطلق عليهم الوسطاء الوظيفيون» حيث أن ملكية السلع 
Y‏ تنتقل إليهم وإنما يقومون بدورهم فى توزيع السلع مقابل Agas‏ وذلك 
عكس الوسطاء التجاريين ( تاجر الجملة وتاجر التجزئة ( الذين 


متلكون السلع التى يتعاملون فيها. وينقسم الوكلاء إلى: " وكيل الممنتج» والذى 
يقوم ببيع جزء من إنتاج معين على أساس شروط معينة يلتزم بها الوكيل» ويحصل 
3 مقابل ذلك على عمولة. ووكيل البائح» والذى يقوم ببيع الإنتاج الكلى لمنتج 
معين أو لعدد من المنتجين غير المتنافسين. ويعتبر وكيل البائع بمثابة إدارة بيع 
بالنسبة للمنتج» ويقوم بجميع الوظائف التسويقية. والوكيل الوحيد. وهو أهم 
أشكال الوكلاءء حيث يقوم بتوزيع سلعة لمنتج معين نظير عمولة يتقاضاها هذا 
الوكيل من GF‏ بيع السلعة للمستهلك الأخيرء وذلك إذا ما حدد المنتج سعر البيع 
للسلعة. ويناسب استخدام الوكيل الوحيد السلع الخاصة وسلع التسويق". وفيما 
يتعلق بوظيفة السمسارء فتتمثل ف القيام بالتفاوض بين البائع والمشترى لإتمام 
الصفقة البيعية فى مقابل الحصول على ägas‏ حيث أنه لا متلك السلعة التى 
يتعامل فيها. 

"منظمات الخدمات: وهى Sle‏ عن منظمات تؤدى دوراً هاما لتسهيل عملية توزيع 
السلعة أو الخدمةء ومنها على سبيل المثال: وكالات الإعلان» ووكالات Sig od]‏ 
والبنوك» ومنظمات النقل» ومنظمات التأمين» وخدمة الائتمان ... الخ. ويطلق 
أحيانا على هذه المنظمات ( وكالات التسهيلات ). 

رابعاً: إستراتيجيات التوزيع 

توجد استراتيجيات عدة للتوزيع يمكن تحديدها من حيث درجة كثافة التوزيع بالاتي: 

1. التوزيع الكثيف: وهي الاستراتيجية التي يكدس فيها المنتجون سلعهم بأكبر عدد 
ممكن من امنافذ التسويقية وينبغي توفير السلع في الوقت والمكان المناسبين 
للزبائن. والتغطية الكبيرة والسعر المخفض للوحدة الواحدة تجعل الاستعانة 
بتاجر الجملة كأن يكون مندوباً للتوزيع والذي يقوم بتوزيع السلع على مختلف 
منافذ التوزيع الأخرى. 


2. إستراتيجية التوزيع الانتقائي: في هذه الاستراتيجية يستعمل أكثر من وسيط واحد 
ولكن بالشكل أقل من الإستراتيجية السابقة في توزيع منتجات المنظمة. وبموجبها 
تختار المنظمة المنتجة أو تفوض عدد قليل من متاجر التجزئة في منطقة جغرافية 
معينة لتوزيع منتجاتهاء وهي إستراتيجية تجمع مزايا التوزيع الشامل والتوزيع 
الوحيد وتقلل عيوبهماءأي توفير المنتجات في متاجر أو منافذ قليلة ومنتقاة من 
بدائل عدة ويتم اختيارها على أساس سمعة الموزع والتزامه بالسعر وإمكانياته 
المتوفرة وخبرته. 

3. التوزيع المحدد ( الحصري ): وهو اعتماد ال مشروع على موزع وحيد ليقوم 
بتصريف منتجاته وقد يشترط على ال موزع إن لا يتعامل مع سلع المنافسين أو 
عندما نح الصناعي كل الحقوق و وفق عقد قانوني امتيازاً إلى تاجر جملة أو 
مفرد لتوزيع وترويج منتجاته في منطقة جغرافية معينة ويمكن عده نوعاً من 
أنواع التوزيع الاختياري. 

خامساً: وظائف قنوات التوزيع 

يرى ) Kotler,1997‏ ( إن قنوات التوزيع تهتم بالشكل أساسي في عملية تحريك 
البضائع من ا مصنع إلى ا مستهلك بالوقت والمكان المناسب وما لا يحدث هناك فجوة في adb‏ 
والاستجابة لحاجته ولكن الأمر لا يقتصر عن هذا الحد بل إن أعضاء القناة يودون وظائف 
أخرى يمكن تأشيرها بالاتي: 

1. المعلومات: وهي dagh!‏ المتعلقة بجمع وتفريغ المعلومات المتولدة عند أجراء 
بحوث التسويق حول الزبائن الحاليين وا مرتقبين والمنافسين والقوى المؤثرة في 
السوق. 

2. الترويج: تطوير وتصميم الاتصالات المقنعة والمؤثرة على الزبائن. 

3. التفاوض: العملية المتعلقة بالوصول إلى اتفاق نهائي حول السعر والشروط الأخرى 
لكي يكون تحويل ملكية البضاعة ممكن. 


4. الطلب أو الاتصال: الاتصالات التي يقوم بها أعضاء القناة التسويقية والتي 
تهدف إلى الشراء من المنتج. 
5 التمويل: وهي عملية تحصيل وكسب SLA!‏ المطلوبة لتحويل الخزين وتحت 
ظل مختلف المستويات الخزنية. 
6. المخاطرة: وهي is]‏ الاحتياطات لمواجهة أية مخاطر محتملة ومن الممكن أن 
تحصل خارج عمل القناة 
7. الامتلاك المادي: وهي العمليات المتعلقة بخزن وتحريك المنتجات امادية والمواد 
الأولية إلى المستهلك النهاني. 
سادساً: العوامل المؤثرة في اختيار القنوات التوزيعية 
لاختيار المنفذ التوزيعي وتحديد الشكله فالآمر يستوجب دراسة وتفحص بعض 
العوامل التي من شأنها إن تؤثر سلبياً أو إيجابا على ذلك الاختيار ومن أهم هذه العوامل: " 
العوامل المتعلقة بالمستهلك مثل طبيعة المستهلك» مكان المستهلك. والعوامل المتعلقة 
بالسوق مثل حجم السوقء تركيزه الجغرافي» حجم الطلبء المنافسة. والعوامل المتعلقة 
بالمنتوج مثل مكان المنتوجء القابلية ALY‏ والكسادء قيمة الوحدة من اممنتوج» حجم و وزن 
المنتوج» الطبيعة الفنية للمنتوج. واخيراً العوامل المتعلقة بال منظمة مثل حجم المنظمة» 
السمعة» الخبرة والقدرة الإدارية" و هناك إعتبارات تتعلق بالوسطاء التي تؤثر بالشكل كبير 
في إختيار المنفذ التوزيعي مثلاً الخدمات التي يقدمها الوسيطء العلاقة و درجة الاستجابة 
بين الوسيط والمنتج وعدد الوسطاء الموجودين في السوق ومدى تمتع الوسطاء بالقوة 
البيعية. وقد اضيف عامل آخر وهو عنصر البيئة حيث أكد تأثير البيئة الاقتصادية والثانوية 
والسياسية وامالية للدولة» والاعتبارات القانونية لها الأثر على طبيعة القناة التسويقية 
فالحد من توزيع منتجات في منطقة دون أخرى وبحكم القانون يجعل من الشكل القناة 
على نحو مختلف من بيئة لأخرىء وعليه فيتوجب على الإدارة فهم وتحليل 


مختلف العوامل التي تؤثر على اختيار قنوات التوزيع المناسبة» ويمكن تحديد ابرز هذه 


العوامل بالاق: 
1 يجب أن يكون اختيار المنظمة لقناة التوزيع مرتبطا بخصائص السوق المستهدفة: 
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خاصة و أن منفذ التوزيع هو الحلقة التي تربط بين مسوقي السلعة و مستهلكيها. 
يضاف إلى ذلك أنه لا يمكن أساسا اتخاذ قرار نهائي بشأن السوق المستهدفة قبل 
تطوير قناة التوزيع المناسبة. 

وظيفة المنفذ: يؤدي منفذ التوزيع lois‏ كبيرا من الوظائف مثل الشراء و البيع» 
Saul‏ التمويل التخزين» الإعلان» و الترويج البيعي» التسعيرء و الصيانة....الخ» وذلك 
بهدف إيصال السلعة أو الماركة من البائع إلى المشتري النهائي. هذا بالإضافة إلى 
تحديد ous‏ و نوعية الوظائف التي يحتاجها رجال التسويق» ومن ثم تحديد 
الأطراف المسؤولة عن تنفيذ تلك الوظائف مما يؤثر بالتالي تأثيرا كبيرا على قرار BLS‏ 
التوزيع الواجب اتخاذها. 

الاعتبارات المالية: يتيح توفر الإمكانات امالية الكافية للمنظمة استخدام قنوات 
التوزيع الأكثر ملائمة» لكن يجب تقدير تكلفة قنوان التوزيع التي سيتم استخدامها 
و مقارنة ذلك مع الإيرادات أو المنافع المتوقعة من وراء تطبيقها. 

اعتبارات أخرى: هناك أيضا عوامل أخرى قد تؤثر على قرارات قنوات التوزيع 
امناسبة» مثل رغبة الإدارة بإيجاد مرونة معينة في تصميم منافذ التوزيع ال مراد 
إتباعها مع درجة الرقابة المرغوبة الواجب ممارستها على الأعضاء المشاركين في 
مختلف منافذ التوزيع. 


سابعاً: مفهوم التوزيع المادي 


في السوق العالمية اليوم فان بيع سلعة يكون أحيانا اسهل من توصيلها الى الزبائن 


وعلى المنظمات إن تقرر افضل طريقة لخزن و إدارة ونقل سلعها وخدماتها لكي تكون 
متيسرة للزبائن بتنوعها الصحيح وقي الوقت المناسب وقي المكان المناسب. وان التوزيع 
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المادي والتأثير اللوجستي له تأثير كبير على الزبون والتكاليف . ويعرف التوزيع المادي كونه 
أحد الأنظمة الفرعية للتسويق والذي يتضمن كافة الأنشطة بما فيها التخطيط والرقابة والتي 
تنطوي عليها الحركة المادية للمواد الخام والسلع المصنعة من المنتج إلى ال مستهلك. وهو 
مجموعة الأنشطة المتعلقة بتسهيل حركة إنتقال السلع ماديا من أماكن إنتاجها إلى أماكن 
إستهلاكها أو إستخدامها. ويشمل التوزيع المادي مجموعة من الأنشطة وهي النقل والتخزين 
ومناولة ا مواد ومراقبة المخزون وإختيار موقع المخازن وتجهيز الطلبيات وخدمة المستهلك. 
لا يعتبر التوزيع المادي نشاطا مستقلا بذاته ويعني ذلك أنه جزء أساسي من البرنامج 
التسويقي وله إنعكاسات من الناحية الإستراتيجية ومن الناحية الربحية على أداء النشاط 
التسويقي. كما انه يتأثر بالعناصر الأخرى للمزيج التسويقي. كما يعرف بانه عملية التخطيط 
والتنفيذ والسيطرة الفعالة والمؤثرة على تدفق وخزن lad!‏ والخدمات والمعلومات المتعلقة 
من نقطة البداية الى نقطة الاستهلاك لغرض إن تتطابق مع متطلبات ورغبات الزبون» وان 
التوزيع المادي يعزز الإنتاج والتسويق و الأداء الربحي لأي منظمة تنتج منتج ملموس 
حقيقي. وان إدارة التوزيع المادي تشير dole‏ إلى الإدارة اللوجستية. وتشمل اللوجستية على 
تدفقين رئيسيين للإنتاج: "إدارة المواد الأولية: والتي يطلق عليها سابقا التجهيز المادي والتي 
تمثل التدفقات التي تجهز المواد الأولية الخام وتجهز المواد الأولية الخام والمكونات 
والتجهيزات والتي تجهز لعملية الإنتاج. وإدارة التوزيع المادي: وهي تدفقات تنقل المنتج 
الكامل إلى الزبون أو إلى الوسطاء ". ويعد النقل أحد الأنشطة الرئيسية للتوزيع المادي» 
وذلك لانه يمثل الركيزة الأساسية التي تعتمدها المنظمات الإنتاجية والتسويقية في عملية نقل 
المنتج من مراكز الإنتاج والتخزين إلى مراكز الطلب عليها واستخدامها ونجاح عملية التوزيع 
gol!‏ لا Gl‏ اعتباطاً بل يخضع للعديد من الأنشطة والمتغيرات التنظيمية التي يجب 
دراستها مفصلاً ومنها النقل لبيان أثرها في مستويات الخدمة المقدمة للزبون. ويؤكد ( 
(Kotler & Armstrong‏ ان في الماضي كان التوزيع المادي يبدأ مع السلع في المصنع ومن ثم 
حاولت الإدارة أيجاد حلول كلف واطئة لإيصالها إلى الزبائن. ومع ذلك فأن المسوقين اليوم 


يفضلون التفكير اللوجستي المركز على الزبون والذي يبدأ في السوق ويتجه إلى الخلف صوب 
المصنع أو حتى إلى مصادر التجهيز. لان لوجستية التسويق لا تخاطب التوزيع الخارجي فقط 
و إنما التوزيع الداخلي أيضا ( نقل السلع والمواد من المجهزين إلى المصنع ) والتوزيع العكسي 
( نقل السلع غير المرغوبة أو الفائضة المرجوعة من الزبائن أو الباعة ). أي أنها تتضمن ادارة 
سلسلة التجهيز الكاملة والتي تعني تدفقات إضافة..... الخ اضافة القيمة العليا والدنيا 
للمواد والسلع النهائية والمعلومات المتعلقة بالمجهزين والمنظمة والباعة والزبائن. 
ثامناً: عناصر التوزيع المادى 

يركز نظام التوزيع المادى على انتقال السلع من مواقع الإنتاج إلى مراكز التسويق 
ales‏ فإن هذا النظام يتضمن عنصرين هامينء هما: "النقل والتخزين": 

ol‏ وسائل النقل: تشمل وسائل النقل السلع كلا من: السكك الحديديةء والسيارات» 
والنقل SLL!‏ والأنابيب» والطائرات» وغيرها. وتتم المقارنة بين وسائل النقل 
المختلفة على أساس عدة معايير من بينها: سرعة التسليم» وعدد المواقع 
المستهدفة, والثقة فى التسليم والتكلفة ... وغيرهاء وذلك بهدف الوصول إلى نوع 
من الترتيب النسبى بين هذه الوسائل. ومن المعروف أن لكل وسيلة نقل بعض 
ا مزايا والعيوب الخاصة بها من الناحية الاقتصادية والفنية» وكثيرا ما مكن التغلب 
على هذه الجوانب باستخدام وسيلتين أو أكثر JAW‏ من خلال التنسيق. ومثل 
هذا التنسيق يمكن أن يحقق للزبون خدمة أكثر سرعة» والمنظمات النقل تشغيلاً 
اقتصادياً أفضل. ويجب ملاحظة أن الغرض الأساسى لهذا التنسيق» هو تحديد 
الوسيلة أو الوسائل التى يجب أن تقوم بنقل أنواع السلع المختلفة» أى التوزيع الاقتصادى 
الصحيح لحركة النقل بين الوسائل dalek!‏ فى ضوء المزايا النسبية لكل وسيلة مع الأخذ فى 
الاعتبار التكلفة ونوعية الخدمات المؤداة « ومن مزايا التنسيق بين وسائل نقل السلع ما 


يلى: " تحقيق التشغيل الاقتصادى لمختلف Glug‏ النقلء واستغلال المتاح من 
الطاقات. توجيه وسيلة النقل إلى المجال الأنسب لها. التعاون بين منظمات نقل 
السلع. الوصول إلى سياسة محددة وثابتة لتسعير خدمات نقل السلع. تقديم 
خدمات مناسبة تلقى القبول من الزبائن ". 

2. التخزين: تعد وظيفة التخزين أحد الوظائف الهامة فى مجال التسويق نظرا 
للحاجة إلى المنتجات الموسمية على مدار dita!‏ أو للاستفادة بفروق الأسعار 
عندما تتوقع المنشأة ارتفاع هذه الأسعار بالنسبة لسلع معينة. كما أن تخزين 
بعض السلع يحسن من مواصفاتها والاستفادة dgio‏ وعلى كل تتطلب وظيفة 
التخزين اتخاذ مجموعة من القرارات التالية: " تحديد معدل دوران المخزون, 
لضمان الاستخدام الأمثل له. وتحديد مستوى bole]‏ الطلب من كل صنفء لضمان 
الانتظام فى خدمة الزبائن. وتحديد الكمية الاقتصادية للطلب» لضمان تحقيق 
أهداف التخزين بأقل تكلفة ". 
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اسئلة الفصل 


س1: وضح ما المقصود بمفهوم التوزيع» بالتركيز على أهميته في ا منظمات المعاصرة. 

س2: هناك مجموعة من الاهداف التي تسعى المنظمات الى تحقيقها من خلال التوزيع» 
وضح ذلك. 

س3: اشرح اهم انواع القنوات التوزيعية. 

س4: ناقش اهم إستراتيجيات التوزيع المعتمدة من قبل OLALI‏ 

س5: تمارس القنوات التوزيعية عدد من الوظائف. وضح ذلك. 

س6: اشرح اهم العوامل التي من الممكن ان تؤثر في اختيار القنوات التوزيعية. 

س7: ناقش ما المقصود بمفهوم التوزيع الماديء مركزاً على الاختلاف بينه والبين التوزيع. 

س8: اشرح اهم عناصر التوزيع المادى. 


الفصل الثامن 
الميزة التنافسية المستندة للإمدادات التسويقية 


الفصل الثامن 
الميزة التنافسية المستندة للإمدادات التسويقية 

سيتم في هذا الفصل التعرف على دور الامدادات التسويقية في نحقيق وتعزيز الميزة 
التنافسية للمنظمات في ظل البيئة الديناميكية التي تعمل ضمنها: 
اولا: مفهوم الميزة التنافسية 

تعرف الميزة التنافسية بانها الوسيلة التي تتمكن بوساطتها المنظمة من تحقيق 
التفوق في ميدان منافسيها مع الاخرين. وكما عرفها il (Grant)‏ قدرة المنظمة على تفعيل 
المخرجات قياسا بالاهداف والربحية. والميزة التنافسية لا تشير دوما الى الربحية فقد تشير الى 
زيادة الحصة السوقية او اكتساب تكنولوجيا جديدة. وتتحقق الميزة النافسية عن طريق 
استراتيجية تعجز SL‏ ا منظمات عن تبنيها او تجدها AaS‏ او عن طريق احتلال ال منظمة 
لموقع ملائم في السوق ومن ثم التقدم تدريجيا في مواجهة القوى ال منافسة لهاء او في جذب 
الزبائن. في yo‏ اشار )2004 (Jobber,‏ الميزة التنافسية هي محاولة لتحقيق الاداء ا متميز اما 
من خلال ستراتيجية التمايز Differentiation St.‏ لتقديم اقصى قيمة للزبون بصورة متفردة 
عن المنافسين أو من خلال استراتيجية قيادة الكلفة Cost Leadership St.‏ سواء على 
ا مستوى الواسع في الصناعة أو على المستوى الضيق لاحد الاسواق المستخدمة. او من خلال 
استراتيجية التركيز Focus St.‏ 
ثانيا: Slug‏ تحقيق الليزة التنافسية في مجال الامدادات التسويقية 

تسعى المنظمات الى وسائل متعددة لتحقيق الميزة التنافسية وكما موضح في ادناه: 

ol‏ تحقيق ميزة التمايز: يقصد بالتمايز: القيمة التي يدركها الزبون والمقدمة من 

المنظمة بمستوى متميز عن المنافسين. أذ هكن الحصول على هذه الميزة مع أي 
الشكل من اشكال المزيج التسويقي» وقدر تعلق الامر بالتوزيع فانه يمكن 


تحديد سبل تحقيق ميزة التمايز والتأثيرات المحتملة لها على قيمة الزبون من 
خلال الجدول (10): 
الجدول (10) 


تحقيق ميزة التمايز من خلال التوزيع وتاثيراتها في قيمة الزبون 


التدريب: المساعدات UU!‏ التي يمكن ان توصل الى فاعلية البيع 
والتسويق وتمنح الاطراف ذات العلاقة مزايا العلاقات القوية 
ales‏ فان هذه الميزة هكن تحقيقها من خلال الستراتيجية التي 


تتبعها المنظمة سواء مع زبائن أو مجهزيها أو قنوات توزيعها 
والمعروفة بستراتيجية التوجه التعاوني في سلسلة التجهيز. 

تقليل كلف اصدار الطلبيةء تقليل حجم العمل الورقي تقليل 
ضغط العمل. 


Source: Jobber, David, (2004), "Principles and practice of marketing", 4 


ed., McGraw-Hill, London. 


2. تحقيق ميزة قيادة الكلفة: ان الوصول الى هذه الميزة التنافسية يتطلب من المنظمة 
التعرف على العوامل المؤثرة في الكلفة وتحليلها. وقد حدد )1998 (Porter,‏ عشرة 
عوامل رئيسة عدها موجهات للكلفة Cost Drivers‏ التي تؤثر على سلوك الكلفة 
في سلسلة القيمة وهذه العوامل يمكن عرضها بالشكل (39): 


القوانين والانظمة 


)39( الشكل‎ 
موجهات الكلفة‎ 
Source: Porter, M.E. (1998),competitive strategy: Techniques for Analyzing 


industries and competitors, free press, New York. 


" اقتصاديات الحجم: ويقصد بها الوفورات المتحققة بالكلفة نتيجة الوصول الى 
مخرجات بحجوم كبيرة بسبب الاستخدام الكفؤ لوسائل الانتاج أو ما يتعلق بوسائط 
النقل أو التسهيلات المخزنية وغيرها من التسهيلات المتعلقة بعملية الامداد بالحجوم 
الكبيرة. 

" التعلم: ويقصد به الوفورات المتحققة بالكلفة نتيجة التعلم وتراكم الخبرة على سبيل 
المثال تعلم الافراد كيفية التعامل مع طلبيات الزبائن بصورة متزايدة As pull‏ 


الترتيب الداخلي للمخازن بصورة اكثر فاعليةء تقليل الوقت المستغرق في النقلء تقليل 
المخزون» وان نتيجة gl‏ بين اقتصاديات الحجم والتعلم يؤدي الى زيادة تراكم 
المخرجات والذي يعرف مصطلح (منحنى الخبرة) اذ قدرت مجموعة بوسطن 
الاستشارية بان الكلف سوف تنخفض بحدود %20-15 كمعدل في كل مرة يجري فيها 
مضاعفة حجم المخرجات المتراكمة. 

" الطاقة المستخدمة: ويقصد بها الطاقة ا مستخدمة وتاثيرها على حجم BUSI)‏ اذ ان 
من ال معلوم ان المنظمة تتحمل الكلف الثابتة سواء حققت مخرجات ام مم تتحقق 
لذلك تسعى الى زيادة حجم مخرجاتها الى مستوى معين لتقليل نصيب الوحدة 
الواحدة من الكلف الثابتة وامتغيرة. 

" الارتباط: ويشير الى LAS‏ تاثير كلف الانشطة اللوجيستية مستويات اداء الانشطة 
الاخرى Meo‏ استخدام نظام الانتاج GY‏ من قبل المجهز يؤدي الى انخفاض كلف الخزن 
لدى المنظمة» WIS‏ كلف التوزيع المادي يمكن ان تتاثر بالقرارات المتعلقة باختيار 
موقع مخازن المنظمة. 

" التكامل: تؤثر عمليات التكامل على حجم الكلف التي تتحملها المنظمة فقد تسعى الى 
التكامل افقيا من خلال الاستحواذ عن طريق الشراء والاندماج مع منظمات اخرى 
متخصصة بمجال العمل اللوجيستي بغية الاستفادة من مزايا الحجوم الكبيرة في 
ale pcb!‏ او قد تعمل المنظمة على التكامل عموديا سواء نحو الخلف بامتلاك قنوات 
التجهيز المادي على سبيل المثال او التكامل عموديا نحو الامام بامتلاك جزء او كل 
الفعاليات والانشطة اللوجسيتية التي يؤديها متعاقدون خارجيون مع ضرورة المحافظة 
على ان تكون الكلف الناجمة عن التكامل العمودي هي اقل من الكلف التي سوف 
تتحملها المنظمة في حال اللجوء الى اطراف خارجية لتوريد الخدمات اللوجيستية. 

" سياسة اتخاذ القرارات: للقرارات التي تتخذها المنظمة SL‏ كبير على الكلف فعلى 
سبيل JELI‏ القرارات المتعلقة بقنوات التوزيع (عدد قليل بحجم كبير من ال موزعين 


مقابل عدد كبير لحجم صغير من الموزعين) أو القرارات المتعلقة بقوى البيع (قوى 
البيع الداخلية مقابل وكلاء المبيعات) أو القرارات المتعلقة باختيار وسائل النقل 
(الشحن بالقطارات مقابل الشحن بالشاحنات) وبكل الاحوال يجب على المنظمة 
توخي الدقة في اتخاذ قراراتها لتحقيق الموازنة ما بين تقليل الكلفة ومستوى الخدمة 
المقدمة للزبون. 

" العلاقات الداخلية: المشاركة بالكلف مع وحدات الاعمال الاخرى هو احدى المجالات 
المحتملة لتقليل الكلف سواء في مجالات التخزين أو النقل أو التعبئة أو المعلومات 
والتوجه التعاوني في العلاقات ما بين المنظمة من جهة ومجهزيها وموزعيها من جهة 
أخرى خير مثال على ذلك. 

" الموقع: ان اختيار موقع الوحدات الانتاجية وا لمستودعات يؤثر على الكلف باوجه 
عديدة فعلى سبيل المثال القرب من الاسواق المستهدفة يؤدي الى تقليل كلف 
الامدادات الخارجية من المنظمة (التوزيع المادي) في حين القرب من المجهزين يؤدي 
الى تقليل كلف الامدادات الداخلية الى ا منظمة (التجهيز المادي). 

" توقيت الدخول الى الاسواق: يؤثر توقيت الدخول الى الاسواق على حجم الكلف التي 
تتحملها المنظمة فالداخلين الاوائل للسوق سوف يتمكنون من الحصول على المواد 
الاولية والموقع المناسب GIS‏ منخفضة علاوة على تاسيس اسم لامع في ذهنية 
الزبون» وبالمقابل فان المتاخرين قي الدخول الى السوق سوف تتوافر لديهم الفرصة 
للحصول على احدث التقنيات ويتجنبون الكلف العالية لتطوير السوق. 

" القوانين والانظمة: تؤثر القوانين والانظمة المعمول بها داخل البلد على مقدار الكلف 
التي تتحملها المنظمة فعلى سبيل JELI‏ الانظمة المتعلقة بتحديد حجم حمولة 
الشاحنة تؤثر على كلف النقل كذلك القوانين المتعلقة بحماية البيئة من التلوث تزيد 
من الضغوط ا موجهة نحو ضمان عمل الامدادات العكسية بكفاءة باستخدام وسائل 
النقل ذات التاثير البيئي المحدود ان لم يكن المعدوم. 


ومن خلال الاستعراض السابق يمكن القول استراتيجية قيادة الكلفة الناجحة التطبيق 
لا بد لها من مراعاة ما يأتي: 
" التحليل الدقيق لسلوك الكلف يوفر الاطار اللمنظم للبحث عن سبل جديدة 
لتخفيضها GY‏ التطورات المستمرة تلعب دورا في ظهور عوامل أخرى مستقبلية 
تؤثر على الكلف المتعلقة بالامدادات. 
" ضرورة اموازنة بين تقليل الكلف اللوجيستية ومستوى الخدمة المقدمة للزبون. 
" حتى على مستوى ستراتيجية قيادة الكلفة يجب ان لا تكون على حساب الكلف 
المتعلقة بالانشطة الاخرى كالانتاج أو التسويق أو البحث والتطوير. 
" ان استراتيجية التركيز وان لم يجر التطرق اليها بمجال تحقيق الميزة التنافسية في 
الأمدادات» وعليه فانها المفتاح الرئيس المؤدي لتحقيق الستراتيجيتين الاخرتين 
التمايزء وقيادة الكلفةء فتركيز المنظمة على اداء الانشطة اللوجيستية بكفاءة 
يجعلها متميزة في نظر زبائنها بالشكل متفرد عن المنافسينء كما ان زيادة التركيز 
يجعل المنظمة Old‏ كم تراكمي من الخبرة يؤهلها لتخفيض كلفها اكثر مما 
يستطيع فعله المنافسين. 
TG‏ الوصول الى الميزة التنافسية المستدامة من خلال الامدادات 
في ظل المنافسة الشديدة والتطورات المتلاحقة في dig‏ منظمات الاعمال اصبح من 
الصعوبة بمكان الاحتفاظ باطيزة التنافسية للمدة طويلة هذه المبررات اوجبت على المنظمة 
ضرورة تبني مفهوم الاستدامة (Sustainable)‏ للميزة التنافسية من خلال الاستمرارية والتواصل 
والمحافظة على التفوق والتميز اللوجيستي الذي لا يمكن للمنافسين تقليده ويحقق للمنظمة 
اعلى المنافع سواء بتحقيق العوائد أو تقليل الكلف أو بزيادة الحصة السوقية ولا يتاثر 
بالمتغيرات البيئية المحيطة بالمنظمة؛ فمن الناحية العملية فان المنظمات المتميزة التي تسنى لها 
تحقيق ميزتي الكلفة والقيمة LY‏ لها ان تختبر Vol‏ الخيارات المتاحة امامها بغية الوصول الى 


الميزة التنافسية المستدامة من خلال ال مصفوفة الموضحة المقدمة من (Christopher)‏ بالشكل 
)40(: 


We 
ميزة القيمة‎ 


ميزة الكلفة 
الشكل (40) 
الامدادات واطيزة التنافسية المستدامة 


Source: Christopher, Martine (1998), Logistics and Supply chain 
Management, 2™ ed, Prentice Hall. 
بحسب راي مقدمها فان سوق المنتج يختص بالمنتجات غير المتميزة والتي تعوزها‎ 
خصائص التميز والتفردء اما خيار قيادة الكلفة هو خيار غير مستحسن لكونه يحمل المنظمة‎ 
التزامات مادية اضافية. وان عدم تفضيل هذا الخيار قد يعزى الى احاديته اذ ستعمل‎ 
المنظمة على ضغط الكلف بصورة تخل بمستويات الخدمة اللوجيستية للزبون نظرا لعدم‎ 
وجود ارضية مشتركة بينهماء اما الخيار المتعلق بقيادة القيمة فهو الذي سيحقق اقصى تلبية‎ 
ممتطلبات وتوقعات الزبون ولكن بمستويات عالية من الكلف وبالتالي لا يبقى خيار امام‎ 
الكلفة والقيمة (الخدمة) وهو تحدي‎ GLE ضرورة تحقيق التوازن بين‎ Gow امنظمة‎ 
ستراتيجي ينبغي على المنظمة النجاح فيه للوصول الى اطيزة التنافسية ا مستدامة.‎ 


رابعاً: مفهوم التميز اللوجيستي وابعاده 

مما لا شك فيه ان التميز أو التفوق اللوجيستي يعد الغاية العامة التي تسعى اليها 
المنظمة التي تحرص على تحقيق الميزة التنافسية Competitive Advantage‏ في «Sgal‏ 
ويتمثل مجال التركيز الاساسي للتميز في تحقيق مستويات عالية من كفاءة الخدمات 
اللوجيستية في ا منظمةء ويعتبر انه يتحقق تلقائيا من خلال الميزة التنافسية التي ترتبط 
بقدرة المنظمة على استغلال مصادر قوتها واضافة قيمة لمنتجاتها تفوق المنافسين. وبالتالي 
فان الميزة التنافسية هي وسيلة للوصول الى غاية التميز أو التفوق اللوجيستي. ان التركيز 
على مجال التميز اللوجيستي cle‏ نتيجة تحول النظرة الى الامدادات من كونها مجرد كلفة الى 
كونها سلاح ستراتيجي حيوي بسبب تاثيرها الكبير على الزبون واصبحت لدى معظم 
المنظمات Slo!‏ للحصول والمحافظة على التفوق التنافسي. يقصد بالتميز اللوجيستي 
Logistics Excellence‏ حسب رأي (ادريس) بانه القدرة على انجاز مستويات عالية من 
الجودة والانتاجية للاعمال اللوجيستية الا انه من جانب اخر فانه ينظر الى التميز اللوجيستي 
من منظار اخر توصلت اليه احدى الدراسات التي قام بها )1991 (Byrn & Makham,‏ على 
انه الوفاء بمتطلبات الزبائن وتوقعاتهم. وبغية الوصول الى التميز اللوجيستي لابد من وضع 
ابعاد محددة ممكن من IMS‏ قياس مستوى التميز اذ اشار كل من (Innis & Lalonde)‏ الى 
ان هذه الابعاد: 

ol‏ وضع اهداف الخدمة اللوجيستية. 

2. التخطيط طويل الاجل. 

3ه التحسين الستمر للعملية اللوجيستية: 

4. العلاقات الداخلية مع مكونات سلسلة الامداد. 

5. العلاقات الخارجية مع المجهزين والزبائن. 

6. العلاقات البينية (المتداخلة) بين مكونات سلسلة الامداد (الشبكة الداخلية) 

والاطراف الخارجية. 


وهذه الابعاد تالشكل الاطار العام الذي يمكن من خلاله صياغة ستراتيجية 
الامدادات في أي منظمة والتي تؤكد تكاملية انشطتها مع الاشارة الى ان هذه الابعاد قد 
عدتها دراسة (Byrne & Markham)‏ هى خصائص التميز اللوجيستى و قد اضافت لها بعد 
القياس الذي يشمل قياس الاهداف» قياس الجودة, قياس الانتاجية. ٠‏ 
خامساً: متطلبات تحقيق التميز اللوجيستي 

استنادا الى ما تقدم من عرض للحقائق والابعاد فان على المنظمة ضرورة ان تاخذ 
بالاعتبار عددا من المتطلبات اللازمة للوصول الى هدف التميز اللوجيستي والتي أيضاً لا 
تخرج عن اطار أي عملية لقياس مدى تحقيق الاهداف في أي جانب من جوانب عمل 
منظمة الاعمال والتي يمكن عرضها بالشكل )41( المبين ادناه: 


وضع إستراتيجية محددة وقابلة للتنفيذ ALLL‏ المتطلبات 
والتوقعات 


تصميم ووضع مقابيس الاداء 
لقياس الجودة والانتاجية 


قياس عملية التنفيذ والقيام بعملية التطوير ا لمستمر 
للستراتيجية 


)41( الشكل‎ 
متطلبات تحقيق التميز اللوجيستي‎ 
المصدر: من اعداد المؤلفين استناداً الى:‎ 
Byrne, M. P., & Makham, J. W., (1991), Improving quality and productivity 
in the logistics process: Achieving customer satisfaction, council of 


logistics management, OAK Brook. 


ويلاحظ من الشكل (41) ان هذه العملية مستمرة وذلك تماشيا مع الطبيعة المتغيرة 
ممتطلبات وتوقعات الزبائن حتى وان تم الوصول الى التميز اللوجيستي اذ ان ذلك لا يكفي 
فالمهم المحافظة عليه فالصعود الى القمة ليس المهم بل ان الاهم هو البقاء فيها اطول مدة 
ممكنة وان نجاح اليوم في السوق قد لا يستمر الى الغد. 
سادساً: مرتكزات التميز اللوجيستي 

ان قدرة المنظمة على النجاح والتميز اللوجيستي تستند الى ثلاثة مرتكزات رئيسة 
هي: (المنظمة» الزبونء المنافس). ان العلاقة بين المرتكزات الانفة الذكر هي علاقة ثلاثية 
تالشكل CLL!‏ التنافسي في السوق يمكن توضيحها بالشكل )42( 

الزبون 
الحاجة تبحث عن الاشباع بالسعر المقبول 
قيادة القيمة 


مفاضلة | عية | مة المفاضلة السعرية 
ou Cel‏ ص وسو 


القدرة على استخدام الموارد المتاحة بكفاءة القدرة على استخدام اموارد 
المتاحة بكفاءة 


قيادة الكلفة 


اقتصاديات الحجم» منحنى الخيرة »اثر wae‏ » الموارد الموقع, 
التسهيلات الاخر 


)42( الشكل‎ 
المثلث التنافسي‎ 
المصدر من اعداد المؤلفين استنادا الى:‎ 
Christopher, Martine (1998), Logistics and Supply chain Management, a 
ed, Prentice Hall. & Hollensen, Sevend, (2006), Marketing 


Planning, A Global Perspective, McGraw-Hill. 
ين 2036 ج‎ SS, 


يظهر من الشكل (42) للمثلث التنافسي ان عامل القيمة المدركة يحكم العلاقة بين 
امنافسين والزبون والمنظمة والزبون والذي يعتمد على polis‏ تؤثر في قيادة القيمة (مثل 
نوعية المنتج والخدمة اللوجيستية المقدمة للزبون ومدى تطابقها مع متطلبات وتوقعات 
الزبون)» وان الوصول الى التميز اللوجيستي يعتمد على مقدار القيمة التي تحققها ا منظمة 
في انظار الزبائن بالشكل يفوق المنافسين من خلال مقدار الاشباع الذي تحققه لمتطلباتهم 
الآنية ما يضمن تحقيق الميزة التنافسية وتجاوزها الى اشباع توقعاتهم المستقبلية Le‏ يحقق 
الميزة التنافسية المستدامة. اما الجانب الاخر للعلاقة في المثلث التنافسي فهي العلاقة بين 
ا منافسين والمنظمة التي يؤثر عليها عامل الكلفة والعوامل ال مؤثرة عليها والتي اعتبرها 
(Porter)‏ موجهات للكلفة التي جرى التطرق اليها في بداية موضوع الميزة التنافسية لذلك 
تعمد الكثير من المنظمات الى ايكال مسؤولية بعض انشطة الامدادات الى جهات خارجية 
(امدادات الطرف الثالث) نظرا لتخصصها وخبرتها المتراكمة في مجالات معينة تمنحها القدرة 
على الانجاز بكلف اقل من المنظمة. وبالتالي يتحقق التميز اللوجيستي المستدام من خلال 
الوصول الى ميزتي الكلفة والقيمة واللتان تعكسان اهداف ادارة الامدادات الرئيسة المتمثلة 
بالكلفة وخدمة الزبون. 
سابعاً: الدور الاستراتيجي للامدادات التسويقية في تدعيم تنافسية المنظمة 

يؤدي الاستخدام الاستراتيجي للاعمال اللوجيستية الى تمكين منظمة الاعمال من تدعيم 
مركزها التنافسي من خلال تحقيق درجة عالية من رضا الزبون» وكذلك من خلال تخفيض 
الكلف اللوجيستية ويتوقف ذلك على ما ياي: " فهم ال مديرون التنفيذيون لاهداف ومهام 
المنظمة. المقدرة على تصميم نظام فعال للاعمال اللوجيستية يمكن ان يساعد في تحقيق 
اهداف المنظمة". يمكن تلخيص الدور الستراتيجي لنظام الاعمال اللوجيستية بالاتي: 


ol‏ تحسين خدمة الزبائن: الأدارة الجيدة لاعمال الإمدادات يمكن ان تؤدي الى تحسين 
خدمة الزبائن سواء كانوا وسطاءاً ام مستخدمين نهائين وبالتالي تؤثر على مستوى 
الطلب وحجم المبيعات نتيجة زيادة رضا الزبون» ومن أولى الدراسات التي سلطت 
الضوء على هذا الدور هي دراسة (Bernard & Zinszer)‏ التي عرضت الجوانب 
المهمة في المجال التطبيقي لخدمة الزبون وفق تأثيرها على مراحل الصفقة التجارية. 

2. تخفيض كلف الانشطة اللوجيستية: كما سبقت الاشارة فان كلف الانشطة 
اللوجيستية تالشكل جزءا كبيرا من كلف التشغيل حوالي %60-50 ( Vail, Op.‏ 
(Cit: 6‏ لذا فان الادارات العليا بدات بالاهتمام بتقليل هذه الكلف والسعي الى 
ترشيدها بما يتيح لها زيادة ربحيتها (تخفيض دولار واحد في النفقات يؤدي نفس 
التاثير بزيادة 100 دولار في قيمة المبيعات) ومن الوسائل التي تلجأ اليها 
ا لمنظمات في هذا المجال هو عمليات التبسيط (Simplification)‏ مثل تقليص 
ous‏ ال مخازن غير الضرورية والحد من مستويات الخزين وبالتالي من حجم راس 
امال المستثمر فيه والتشغيل الكفؤ لانظمة النقل الداخلي والخارجي والتوزيع 
الامثل للكميات المتاحة من المنتجات النهائية على مراكز او مواقع الاستهلاك 
شريطة عدم تاثير عمليات الترشيد على مستوى الخدمة المقدمة للزبون 
والاستخدام المتزايد للاساليب العلمية والكمية في تحديد مسارات النقل و مواقع 
التسهيلات المخزنية ما لها من اثر كبير في خفض الكلف اللوجيستية. وعلى وفق 
أحدى التقديرات فان تنبؤات الطلب الدقيقة يمكن ان تقلل اجمالي المخزون في 
الولايات المتحدة بنسبة %25 وبالتالي تقليل قيمة المخزون Le‏ يزيد على 150 
بليون دولار. 

3. تحقيق الاستقرار في الاسعار: تلعب الانشطة اللوجيستية كالتخزين والنقل 

دورا مهما في استقرار اسعار المنتجات فيمكن تخزين المنتجات في اوقات انحسار 
الطلب عليها واعادة طرحها للاسواق في اوقات نمو الطلبء وكذلك 


يستفاد من نشاط النقل في تحويل المنتجات من اسواق ذات اسعار متدنية الى 
اسواق ذات اسعار مشجعة للمنظمة. 
4. تحقيق الموائمة بين الانتاج والاستهلاك: ان احد الادوار الاساسية للنظام 
اللوجيستي. هو تحقيق الوائمة بين الانتاج والاستهلاك. فالقيمة الاقتصادية 
للتخزين تتمثل بخلق المنفعة الزمانية بالاحتفاظ بالخزين تبعا لظروف العرض 
والطلب خصوصا بالنسبة للمنتجات الموسميةء كما ان وظيفة النقل تدعم القيمة 
المكانية بنقل المنتجات بين الاسواق على وفق متطلبات السوق علاوة على ماتقدم 
فان التعبئة والتغليف تساعد وظيفة الانتاج بالمحافظة على الشكل المنتج 

وحمايته من التلف. 

التاثير على قرارات قنوات التوزيع: ان القرارات اللوجيستية المتعلقة بالمخازن 

تلعب دورا كبيرا في التاثير على قرارات قنوات التوزيع فعندما تقرر المنظمة 

تقليل مستويات خزينها من المنتجات النهائية يصبح لزاما على قنوات التوزيع 
خصوصا تجار الجملة الاحتفاظ بمستويات اعلى من المخزون وهذا يحصل عند 
اتباع المنظمة لسياسة اللامركزية في التخزين وتفضيل استخدام مخازن الوسطاء 
بدلا من المخازن المركزية للمنظمة وهذا سوف يعد Mele‏ مؤثرا في اختيار قنوات 
التوزيع القادرة على القيام مهام وانشطة التخزين Lage‏ من المنظمة وبالتالي قد 
يعد احد مزودي امدادات (PL3) OMY! Sb)!‏ للمنظمة بسبب توليه مسؤولية 

مهام احد الانشطة اللوجيستية بدلا منها. 

6. التحكم والسيطرة بعمليات الشحن: يتعلق هذا الجانب بقدرة مدير الإمدادات في 
الوصول الى انسب اسعار الشحن وتحقيق افضل مزيج مع اوقات التسليم 
المناسبة للزبائن خصوصا وان كلف النقل تمثل حوالي %43 من اجمالي كلف 
الإمدادات التسويقية. وهذا يتطلب من مدير الإمدادات القيام بالاتي: 
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"" اختيار وسيلة النقل المناسبة. 


" الجدولة الموضوعية لمواعيد التسليم. 


m‏ المفاضلة بين اعتبارات الامتلاك او الاستئجار لوسائط النقل. 
"" الاستغلال الامثل لوسائل النقل. 
"" الصيانة الدورية والاقتصادية لوسائل النقل. 
" المفاوضة مع منظمات النقل المتخصصة للوصول الى افضل العروض. 
7« تحقيق الترابط بين انشطة المزيج التسويقي:قدم (Lambert & et al)‏ دوراً 
استراتيجيا اخر للامدادات من خلال قدراتها في تحقيق الترابط بين انشطة اممزيج 
التسويقي والموضح بالشكل (43): 


رضا الزبون 


المجهزء وسيطء زبون نهاني 


رب المنظفة الجهود المتكاملة 
1. تعظيم الربحية على المدى الطويل 
2. تخفيض الكلف المؤدية الى مستوى 
خدمة مقبول للزبون 


المنتج» السعر 
quail‏ التوزيع 


)43( الشكل‎ 
علاقة الامدادات بالمزيج التسويقي‎ 
Source: Lambert, Douglas M. & et al., (1998) "Fundamentals of Logistics 


Management", Orwin 1 McGrow- Hill. 


اذ تسعى المنظمة وبغية الوصول الى جهد تسويقي متكامل الى الحصول على دعم من 
انشطة الامدادات لعناصر المزيج التسويقي بالشكل التالي: 
1. على صعيد المنتج: الذي يشير الى المنافع المادية والمعنوية التي تحصل عليها 
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الزبون نتيجة الشراء وبغية تقليل الكلف من منظور احادي فقد تعمل ال منظمة 
على تقليل الجودة او تقليل ا مخزون او منافذ التوزيع او الاستعانة بوسائل نقل 
ذات كلفة متدنية على حساب السرعة هذا التقليص في الكلف يولد امكانية 
لتخفيض السعر الاانه بالمقابل قد يقلل من ولاء الزبون ويفقد المنظمة حصتها 
السوقية لذلك Qe‏ ان تفهم المبادلات Trade - off‏ الحقيقة بين polis‏ ال مزيج 
التسويقي. 

اما بخصوص السعر: فهو المقابل المالي الذي يدفعة الزبون عند شراء المنتج الذي 
يغطي الكلف ويحقق هامشا ربحيا للمنظمة» وفي سعيها لزيادة مبيعاتها قد 
تعمل على ضغط السعر من خلال التلاعب بالجودة او بالتوزيع وهذا قد يدفع 
الى تخفيض السعر ولكن لايشترط فيه زيادة المبيعات وذلك لتاثرها بعوامل 
العرض والطلب في السوق (اذا ما افترضنا المحافظة على ولاء الزبون) والمرحلة 
الزمنية التي يمر بها المنتج فقد يكون قد وصل الى مرحلة التدهور ولا تنفع معه 
قرارات تخفيض السعر كذلك لطبيعة المنافسة في السوق التي قد تؤدي الى 
اجراءات تخفيض سعرية مماثلة من قبل المنافسين ذوي امكانيات مالية عالية 
اكثر قدرة على التحمل مما يجعل المنظمة تغامر بحصتها السوقية. 

كذلك الحال بالنسبة للترويج: والذي يتعلق بحملات الترويج والاعلان لتنشيط 
المبيعات وذلك للتعريف منتجات المنظمة اذا لايشترط ان زيادة حجم الحملات 
الاعلانية والترويج قد تدفع الى زيادة المبيعات نظرا لوصول المنتج الى مرحلة 
النضوج لمذلك قد تكون الحكمة في انفاق المبالغ في مجالات أخرى كتطوير 
منتجات جديدة او دعم انشطة التوزيع الى اسواق جديدة او تغيير 


الشكل العبوة لاعطاء مظهر خارجي جذاب يوفر فرصة لتنشيط المبيعات التي 
وصلت الى حدها الاعلى. 
4. واخيرا بالنسبة للتوزيع/ المكان: الذي يعد المجال الحيوي لعمل انشطة الامدادات 
ا مختلفة وخصوصا النقل والخزن في توفير المنفعة المكانية والزمانية للزبون ويوصل 
الى درجة رضا وولاء عالية تنعكس على ربحية اعلى للمنظمة تدعم من خلال موازنة الكلف 
داخل الانشطة اللوجيستية مع العوائد المتوقعة منها. 
وبذلك يمكن ان تكون الامدادات WILE‏ شان polis‏ المزيج التسويقي مصدرا من 
مصادر تدعيم المركز التنافسي للمنظمة بل يمكن ان تمتاز Lads‏ بصعوبة تقليدهاء فالمنتج 
يمكن ان يقلد من قبل المنافسين أو حتى ممكن ان يطور بصورة افضل مما تقدمه المنظمة 
كذلك الامر للحملات الاعلانية والترويجية فيستطيع ال منافسون تقليدها بل حتى تخطيها 
Lads‏ التطورات التقنية المتلاحقة في مجال الاتصالات وال معلومات وحتى التميز السعري 
يمكن للمنافس أو لمجموعة من المنافسين المتحدين فيما بينهم ان يتعاونوا لتخفيض كلفهم 
للوصول الى slide‏ سعري يصعب على المنظمة لوحدها الوصول اليه وقد سبقت الاشارة الى 
ان مجال التميز في الامدادات هو مجال مفتوح خصوصا في تسويق المنتجات النفطية لكون 
المنتج يتصف dihal‏ وهنالك صعوبة كبيرة للتميز بجودته للوصول الى مواصفات تسويقية 
عالية تضاهي المنتجات المنافسة في الدول المجاورة» كما ان الانشطة الترويجية فيه محدودة 
نظرا على انعدام الحملات الاعلانية بهذا المجال النابعة عن قصور في الاهتمام با مجال 
التسويقي الذي ينظر اليه نشاطا متمما لانشطة الانتاج يتعلق بالتخلص من المنتج بأي صورة 
كانت كأنه les‏ ينبغي ازاحته بدلا من كونه ثروة ينبغي الاستفادة منها باقصى Lo‏ ممكن» 
اما بخصوص السياسة السعرية فانها تعتمد على النشرات Able‏ لتسعير المنتج بالاستناد الى 
وجهة التصدير المتاثرة بعوامل العرض والطلب في السوق العالمية للنفط الخام والمنتجات 


اسئلة الفصل 
س1: ناقش ما المقصود بمفهوم اميزة التنافسية. 
س2: اشرح اهم Slug‏ تحقيق اطيزة التنافسية في مجال الامدادات التسويقية. 
س3: ناقش كيفية الوصول الى الميزة التنافسية المستدامة من خلال الامدادات. 
س4: ناقش ما المقصود بمفهوم التميز اللوجيستيء بالتركيز على اهم ابعاده. 
س5: اشرح اهم متطلبات تحقيق التميز اللوجيستي. 
س6: اشرح وبالشكل مفصل اهم مرتكزات التميز اللوجيستي. 
س7: ناقش طبيعة الدور الاستراتيجي للامدادات التسويقية في تدعيم تنافسية المنظمة. 
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